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OZET

Tiiketici Etnosentrizmin Etnik Kimlik Aracihigiyla Anlik Satin Alma
Davramsi Uzerindeki EtKisi

Funda SIMSEK

Bu c¢alismanin amaci, tiiketici etnosentrizminin anlik satin alma davranisi tizerindeki
etkisini incelemek ve bu iliskide etnik kimligin araci roliinii ortaya koymaktir.
Kiiresellesmenin etkisiyle birlikte tiiketicilerin yerli ve yabanci tiriinlere yonelik algilari
farklilasmakta; ulusal ve etnik aidiyet duygular1 satin alma kararlarinda giderek daha
belirleyici hale gelmektedir. Bu baglamda, tiiketici etnosentrizmi ile anlik satin alma
davranigi arasindaki iliskinin, bireylerin etnik kimlik algilar1 {izerinden sekillenebilecegi
varsayimi c¢alismanin temel ¢ikis noktasini olusturmaktadir. Calisma, tiiketici
davraniglarin1  sosyo-psikolojik bir perspektiften ele almasi bakimindan 6nem
tagimaktadir. Arastirma nicel arastirma yontemiyle tasarlanmis olup, veriler anket teknigi
kullanilarak elde edilmistir. Elde edilen veriler SPSS ve AMOS programlari araciligiyla
analiz edilmis; agiklayict ve dogrulayici faktor analizleri ile yapisal esitlik modellemesi
uygulanmustir. Aracilik etkisi, Bootstrap yontemiyle test edilmistir. Aragtirma bulgulari,
tiiketici etnosentrizminin anlik satin alma davranisi iizerinde anlamli bir etkisi oldugunu
ve etnik kimligin bu iliskide kismi araci rol iistlendigini gostermektedir. Elde edilen
sonuglar, giiclii etnik kimlik algisinin etnosentrik tutumlari pekistirerek tiiketicilerin daha
hizli ve dirtiisel satin alma kararlar1 almasina yol acabildigini ortaya koymaktadir.
Bununla birlikte ¢aligma, Tiirkiye baglaminda tiiketici etnosentrizmi, etnik kimlik ve
anlik satin alma davramigini aracilik modeli kapsaminda ele alan simurli sayidaki

arastirmalardan biri olmas1 bakimindan literatiire 6zgilin katk1 sunmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Tiiketici etnosentrizmi, etnik kimlik, anlik satin alma davranisi,

tiiketici davranigi, Process Hayes analiz.
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ABSTRACT

The Effect of Consumer Ethnocentrism on Impulse Buying Behavior:
The Mediating Role of Ethnic Identity

Funda SIMSEK

The aim of this study is to examine the effect of consumer ethnocentrism on impulsive
buying behavior and to reveal the mediating role of ethnic identity in this relationship.
With the impact of globalization, consumers' perceptions of domestic and foreign
products are diverging; feelings of national and ethnic belonging are becoming
increasingly decisive in purchasing decisions. In this context, the assumption that the
relationship between consumer ethnocentrism and impulsive buying behavior can be
shaped through individuals' perceptions of ethnic identity forms the basis of this study.
The study is significant because it examines consumer behavior from a socio-
psychological perspective. This research was designed using a quantitative research
method, and data were collected using a survey technique. The data were analyzed using
SPSS and AMOS software; exploratory and confirmatory factor analyses as well as
structural equation modeling were conducted. The mediating effect was tested using the
bootstrap method. The research findings indicate that consumer ethnocentrism has a
significant impact on impulsive buying behavior, and ethnic identity plays a partial
mediating role in this relationship. The results suggest that a strong perception of ethnic
identity can reinforce ethnocentric attitudes, leading consumers to make faster and more
impulsive purchasing decisions. However, this study makes a unique contribution to the
literature by being one of the limited number of studies that address consumer
ethnocentrism, ethnic identity, and impulsive buying behavior within the framework of
the mediation model in the Turkish context.

Xl



Keywords: Consumer ethnocentrism, ethnic identity, impulsive buying behavior,
consumer behavior, Process Hayes analysis.
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1

GIRIS

Kiiresellesmenin hiz kazandigi giiniimiizde iilkeler arasindaki ekonomik, kiiltiirel ve
teknolojik etkilesim biiylik 6l¢lide artmistir. Kiiresel ticaretin genislemesi, ¢cok uluslu
markalarin tiiketici pazarlarinda daha goriiniir hale gelmesi ve kiiltlirlerarasi
etkilesimlerin yogunlasmasi, tiiketici davraniglarinin dinamiklerini 6nemli Olgiide
doniistiirmiistiir. Bu doniisiim, yalnizea iiriin segceneklerinin ¢esitlenmesine degil; ayni
zamanda tiiketicilerin ulusal kimlik, kiiltiirel aidiyet ve toplumsal degerler baglaminda
karar verme slreglerinin yeniden sekillenmesine yol agmaktadir. Yerli ve yabanci iiriin
ayriminin tiiketici zihninde daha belirgin hale gelmesi, ulusal aidiyet duygularmin
tiikketici kararlaria etkisini artirmis ve pazarlama literatiiriinde etnosentrizm kavramini
daha gorinir kilmigtir. Bu baglam, arastirmanin 6énemini daha ilk asamada hissettiren

genis bir ¢erceve sunmaktadir (Balabanis ve Siamagka, 2022).

Giliniimiiz tiikketici davraniglarinin en dikkat ¢ekici yonelimlerinden biri olan anlik satin
alma (impulse buying), modern tiiketim kilttrinin temel géstergelerinden biri haline
gelmistir. Dijitallesmenin hiz kazanmasi, sosyal medya etkilesimlerinin yogunlasmasi ve
cevrim i¢i aligveris platformlarinin erisilebilirliginin artmasi, tiiketicilerin duygusal ve
biligsel siireclerini daha kolay harekete gecirerek ani satin alma egilimini
giiclendirmektedir. Duygular, sosyal aidiyet, benlik imaji ve kimlik temelli
motivasyonlar, 6zellikle anlik satin alma davraniginda belirleyici bir rol oynamaktadir.
Bu nedenle anlik satin alma davranigi, ekonomik faktorlerin yanmi sira kiiltiirel ve
psikolojik unsurlar gergevesinde de degerlendirilmelidir. Bu noktada tlketici
etnosentrizmi ve etnik kimlik gibi sosyo-psikolojik kavramlarin bu davranisla nasil

etkilesebilecegi literatiirde giderek daha fazla 6Gnem kazanmaktadir (lyer et al., 2020).

Tuketici etnosentrizmi, ilk olarak Shimp ve Sharma (1987) tarafindan literatiire
kazandirilan CETSCALE o6l¢lim araci ile kavramsallastirilmis olup, tiiketicilerin yerli
driinleri ahlaki, ekonomik ve duygusal gerekcelerle tercih etme egilimini ifade

etmektedir. Etnosentrik tiiketiciler yabanci iiriin satin almay1 ekonomik ag¢idan zararli,

1



sosyal a¢idan uygun olmayan veya ulusal degerlere aykiri bir davranig olarak
degerlendirebilmektedir. Bu nedenle tiiketici etnosentrizmi, ulusal kimlik algisinin giiclii
oldugu toplumlarda satin alma kararlarin1 6nemli 6l¢iide yonlendirebilmektedir. Tiirkiye
gibi ulusal aidiyet ve kiiltiirel kimlik duygularinin yiiksek oldugu toplumlarda bu kavram,
tiketim davraniglarini agiklamada kritik bir degisken olarak karsimiza c¢ikmaktadir
(Balabanis, Diamantopoulos, Mueller, & Melewar, 2001).

Bu aragtirmanin yenilik¢i bilesenlerinden biri, etnik kimlik kavraminin araci degisken
olarak incelenmesidir. Sosyal Kimlik Kurami, bireylerin kimliklerini {iyesi olduklari
sosyal gruplarla iliskilendirerek tanimladiklarini ileri siirmektedir; bu gruplarin
degerlerini ve normlarini igsellestirerek davranislarini bu aidiyet ¢cergevesinde yonlendirir
(Tajfel ve Turner, 1986). Etnik kimlik, bireyin “biz” ve “onlar” ayrimini belirleyerek
tilketim siire¢lerini hem bilingli hem de bilingdis1 bicimde etkileyebilmektedir. Bu
baglamda etnik kimlik, kiiltiirel aidiyet ve kolektif kimligin tiikketim tercihlerine
yansimasi olarak degerlendirilmekte ve etnosentrik egilimleri gli¢lendiren énemli bir
sosyo-psikolojik mekanizma olarak ele alinmaktadir (Cleveland, Laroche, &
Papadopoulos, 2015). Bu kapsamda etnik kimligin, tiiketici etnosentrizmi ile satin alma
davranig1 arasindaki baglantiy1 agiklamada hangi rolii iistlendigi, literatiirde 6nemli bir

kuramsal arastirma konusu olarak degerlendirilmektedir.

Anlik satin alma davranisi, literatiirde Rook’un (1987) temel tanimiyla; duygusal, ani,
diisiiniilmeden ve yogun bir dirtiiyle ger¢eklesen satin alma eylemi olarak
aciklanmaktadir. Bu davranisin, bireyin benlik algis1 ve kimligiyle yakindan iligkili
oldugu; benlik sunumu (Belk, 1988), sosyal aidiyet ve grup tyeli (Ellemers, Spears ve
Doosje, 2002) ile duygusal uyarilma diizeyi (Verplanken ve Herabadi, 2001; Dholakia,
2000) gibi psikolojik unsurlar tarafindan sekillendirildigi ifade edilmektedir. Bu
baglamda giiclii bir kimlik bileseni olan etnik kimligin, tiiketici etnosentrizmi ile
birlestiginde bireylerin yerli tirlinlere karst daha hizl, sezgisel ve diisiinmeden
yonelmesine neden olup olmayacagi literatiirde 6nemli bir arastirma konusu olarak ele
alinmaktadir (Shimp ve Sharma, 1987; Cleveland, Laroche ve Papadopoulos, 2009).
Mevcut literatiirde etnik kimlik, tiketici etnosentrizmi ve anlik satin alma davranisinin
birlikte inceleyen calismalarin kisith olmasi (Vida ve Reardon, 2008), bu degiskenler
arasindaki etkilesimlerin yeterince agiklanamamasina yol agmaktadir. Bu nedenle mevcut
calismanin, soz konusu degiskenleri biitlinciil bir gercevede ele alarak literaturdeki

arastirma boslugunun giderilmesine katki saglamasi hedeflenmektedir.



Bu c¢alismanin temel amaci, tiiketici etnosentrizminin anlik satin alma davranisi
Uzerindeki etkisini ve etnik kimligin bu siiregteki aracilik islevini incelemektir. Kuramsal
cercevenin temel dayanagi olan Sosyal Kimlik Kurami, kiiltiirel tiiketici davranisi
literatiiri ve etnosentrizmin duygusal karar siiregleri iizerindeki etkilerini agiklayan
caligmalar, modelin teorik zeminini olusturmaktadir. Aracilik gerekgesi; etnosentrizmin
bireyin ulusal kimligini giiclendirdigi, bu gliclenmenin etnik kimlik {izerinden satin alma

kararlarin1 daha hizli ve daha diirtiisel hale getirebilecegi yoniindedir.

Mevcut literatiir incelendiginde, gelismekte olan tilkelerde tiiketici etnosentrizmi Uzerine
yapilan ¢alismalar genellikle satin alma niyeti veya yerli {iriin tercihi gibi davranissal
sonuglara odaklanmaktadir. Ornegin, Vietnam’da gergeklestirilen bir ¢alismada,
tlketicilerin etnosentrik egilim diizeyleri ile yabanci {irlin satin alma niyetleri arasinda
anlaml iliskiler ortaya konulmus ve bu etki, tiiketicilerin tutumlar1 ve kiiresellesme
algilartyla birlikte degerlendirilmistir (Tran ve Trung, 2024). Benzer sekilde
Endonezya’da yapilan bir arastirma, tiiketici etnosentrizminin yerel marka tirlinlerini
satin alma istegi iizerinde pozitif ve anlamli etkiler gosterdigini raporlamistir (Ciu ve
Wijayanti, 2025). Ayrica Afganistan’da yiiriitiilen bir ¢aligsmada, tiiketicilerin etnosentrik
egilim diizeyleri ile yabanci iirlin satin alma niyetleri arasindaki iliski davranigsal bir
sonug olarak incelenmistir (Rahimi vd., 2023). Bu bulgular, etnosentrik egilimlerin
tiketici davraniglarinin  agiklanmast agisindan 6nemli bir faktéor oldugunu
desteklemektedir. Ancak etnosentrizmin anlik satin alma davranisi ile iligkisini inceleyen
arastirmalar olduk¢a siirlidir. Dahasi etnik kimligin araci degisken olarak ele alindigi
caligmalara neredeyse hi¢ rastlanmamaktadir. Tiirkiye baglaminda ise etnosentrizm, etnik
kimlik ve anlik satin alma davranigini bir arada ele alan bir ¢calisma bulunmamaktadir
(Balik¢ioglu ve Yiikselen, 2019). Bu acidan s6z konusu degiskenlerin birlikte

incelenmesi, literatiirde 6nemli bir boslugu doldurmakta ve ¢alismay1 6zgiin kilmaktadir.

Calismanin 6nemi, tiiketici davraniglarinin psikolojik ve sosyo-kultlrel kodkenlerini
anlamaya katki saglama potansiyelinden kaynaklanmaktadir. Ayrica pazarlama
yoneticilerine yerli marka stratejileri gelistirmede yol gosterici olabilecek bulgular
sunmasi, ulusal kimlik temelli pazarlama kampanyalarinin etkilerini ortaya koymasi

bakimindan uygulamaya doniik katkilar da saglamaktadir.

Aragtirmanin yontemi, nicel bir yaklasima dayali olarak anket tekniginin kullanilmasiyla
gergeklestirilmistir. Veriler tiiketici etnosentrizmi, etnik kimlik ve anlik satin alma

davranig1 dlgekleri araciligiyla toplanmistir. Degiskenler arasindaki iliskiler korelasyon
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analizi, dogrulayici faktor analizi ve aracilik testi kapsaminda Hayes PROCESS Model 4
yaklagimi veya yapisal esitlik modellemesi araciliiyla incelenmistir. Bu yontem, hem
dogrudan etkilerin hem de dolayl etkilerin istatistiksel olarak test edilmesine imkan

saglamaktadir.

Son olarak, bu tez bes bolimden olugmaktadir. Birinci bdliimde arastirmanin genel
cercevesi sunulmustur. ikinci boliimde kavramsal ve kuramsal ¢erceve detayli olarak ele
almmistir. Ugiincii béliimde arastirmanin ydntemi agiklanmis; dordiincii boliimde ise
analiz sonucglarina yer verilmistir. Besinci bdliimde bulgular tartisilmis, sonuglar

degerlendirilmis ve uygulayicilara yonelik 6neriler sunulmustur.



2

KAVRAMSAL CERCEVE

2.1 Tiiketici Davranisi

Tiiketicinin ekonomik {iriin ve hizmetlerden yararlanmak i¢in sergiledigi ¢aba, esasen bir
amaca yoneliktir. Bu amag, bireyin ihtiyag ve isteklerinin karsilanmasidir. Karsilanmamis
ihtiyaclar bireyde bir gerilim yaratir; bu gerilim de davranisla giderilmeye ¢alisilir. Bu
baglamda davranig, hedefe ulasmak i¢in kullanilan bir aractir; hedef ise ihtiya¢ ve
arzularin tatminidir. Uriinler, hizmetler ve bunlarin temin edildigi yerler tiiketici i¢in
potansiyel ¢ozlimler niteligindedir ve tiiketici bu ¢oziimlere ulasmak amaciyla gesitli

davraniglarda bulunur (Solomon, 2017)

Glniimiizde degisen ve gelisen diinyayla birlikte, tiiketici kavrami da doniisiim
gecirmektedir. Onceki arastirmalar daha ¢ok satin alma anma odaklanmisken,
giiniimiizde satin alma Oncesi ve sonrasi siirecler ile bu siiregleri etkileyen faktorler de
detayli bi¢imde incelenmektedir. Tiiketici davranislarinin giinlimiizde daha fazla 6nem
kazanmasinin arkasinda bir¢ok neden bulunmaktadir. Bunlar arasinda sanayilesme ile
birlikte isletmelerin biiyiimesi, kirsal alanlardan kentlere goc¢ ile tiiketici kitlesinin
artmasi, teknolojik gelismeler sayesinde bilgiye daha kolay ulasilmasi, duygusal
baglilikla sekillenen marka tercihlerinin yayginlasmasi ve artan rekabetin triinlerde
stirekli yenilik ihtiyaci dogurmasi sayilabilir. Bu gelismeler, tiiketici davraniglarinin daha
somut, sistematik ve bilimsel temellere dayali olarak ele alinmasini gerekli kilmaktadir.
(Kog, 2016)

2.1.1 Tiiketici Davramislarim Belirleyen Temel Sorular

Asagidaki sekilde de goriilebilecegi lizere, tiiketici davranisi ¢ok boyutlu bir yapiya
sahiptir. Altunigik’1n (1999) ortaya koydugu bu model, tiiketicinin karar verme surecinde

yanitladig1 temel sorular iizerinden davranisin anlagilmasini kolaylastirmaktadir.



Nereden

Sekil 2.1 Tiiketici davranisini belirleyen temel sorular (Kotler ve Keller ,2016;
Altunisik, 1999.

1. Kim?

Tiiketici davraniglarinin analizinde ilk olarak, karar verici ve satin almay1 gerceklestiren
kisinin kim oldugu belirlenmelidir. Tiiketici birey olabilirken, kimi zaman bir aile ya da
kurum da bu rolii istlenebilir. Cinsiyet, yas, egitim, gelir diizeyi gibi demografik

ozellikler bu baslik altinda degerlendirilir.
2. Ne?

Tiiketici, hangi {iriin veya hizmeti satin almak istemektedir? Bu soru, ihtiyaglarin tiiriinii
ve iiriin tercihini anlamak agisindan kritik éneme sahiptir. ilgili {iriin gruplar, tiiketicinin

sorununu ¢dzme potansiyeline sahip olmalidir.
3. Nereden?

Uriin veya hizmetin hangi satis noktalarindan temin edildigi, tiiketicinin tercihlerini
etkileyen dnemli bir unsurdur. Fiziksel magazalar, ¢evrim i¢i platformlar, dogrudan satis

gibi farkli dagitim kanallar1 bu baslikta ele alinir.

4. Ne Zaman?



Satin alma davranisinin zamanlamasi, tiiketicinin ihtiya¢ aciliyeti, mevsimsellik,
kampanya donemleri gibi unsurlara bagl olarak degisebilir. Zamanlama, pazarlama

stratejilerinin planlanmasinda da 6nemli bir rol oynar.
5. Nigin?

Tiiketicinin satin alma motivasyonu, davranmisin ardindaki psikolojik ve duygusal
nedenlerle ilgilidir. Temel ihtiyaglarin karsilanmasi, statii kazanma, sosyal kabul gérme

gibi ¢esitli glidiiler bu baslikta degerlendirilir.
6. Nasil?

Tiiketici liriine nasil ulagsmaktadir? Bu soru, tiiketicinin bilgi toplama, degerlendirme ve
karar verme siireglerini igerir. Ayrica 6deme sekli, alisveris siklig1 ve satin alma tarzi gibi

unsurlar da bu bolimde analiz edilir.

Bu alt1 temel soruya verilen yanitlar, tiiketici davraniglarinin biitiinciil bir bigimde
anlasilmasini saglar. Pazarlama stratejileri gelistirirken, bu sorular temel alinarak hedef
kitlenin ihtiyaglar1 daha dogru sekilde analiz edilebilir. Bu model, tiiketici davraniglarini
sistemli ve kapsamli bir bigimde incelemek isteyen aragtirmacilar ve isletmeler igin yol

gosterici niteliktedir.
2.1.2 Tiiketici Davrams Tiirleri

Tiiketici davranis tiirleri, bireylerin satin alma kararlarini verirken izledikleri yollar1 ve
bu siirecte gosterdikleri tutumlar1 ifade eder (Kotler ve Keller, 2016). Pazarlama
stratejilerinin olusturulmasinda bu davranis tiirlerinin anlasilmasi kritik 6nem tasir. Kotler
ve Keller (2016), Assael (1987) tarafindan gelistirilen tiiketici satin alma davranisi

tiirlerini dort baslik altinda incelemektedir.

e Karmagik Satin Alma Davranisi: Yiksek ilgilenim ve markalar arasi énemli
farklar s6z konusudur. Tiiketici, satin alma siirecinde detayli arastirma yapar.
Ornek: Otomobil satin almak.

e Uyumsuzlugu Azaltan Satin Alma Davranisi: Tiiketici satin alma sonrasinda
pismanlik yasamamak adina se¢iminden emin olmaya ¢alisir. Genellikle pahal1 ya
da riskli Grtinlerde goralir.

e Aliskanlik Satin Alma Davranist: Tiiketici diisiinmeden, aligkanlikla ayni iiriin

veya markayi tercih eder. Diisiik katilim ve az fark igeren {iriinlerde goriiliir.



e (esitlilik Arayan Satin Alma Davramisi: Tiketici, yeni tatlar ve deneyimler
aramak amaciyla iiriin veya marka degistirir. Katilim diisiiktlir ancak fark algisi

yuksektir.
2.1.3 Tiiketici Davramsini Etkileyen Faktorler

Tiiketici davranisi, bireyin satin alma kararlarin sekillendiren birgok faktoriin etkisi
altindadir (Schiffman ve Kanuk, 2010; Solomon, 2017). Bu faktorler genellikle i¢sel ve

digsal olmak iizere ikiye ayrilir.
Digsal Faktorler

Durumsal Faktorler: Zaman baskisi, ekonomik durum, sosyal ¢evre gibi duruma 6zgii

etkiler satin alma davranislarin1 yonlendirir (Solomon, 2017).

Cevresel Faktorler: Kiiltiir, sosyal smif, aile ve arkadaslar gibi unsurlar tiiketici
davraniglarin1 bigimlendirir. Ayrica teknolojik ve ekonomik ¢evre de kararlar etkiler.

Schiffman ve Kanuk, 2010).

Aile ve Kiilturel Etkiler: Aile bireylerinin goriisleri, kiiltiirel normlar ve degerler bireyin
aligveris davramsim sekillendirir. Ozellikle toplulukgu kiiltiirlerde grup etkisi belirgindir
(Solomon, 2017).

Pazarlama Faktorleri: Uriiniin ozellikleri, fiyati, dagitimi ve tutundurma faaliyetleri

tiiketicinin algisini ve tercihlerini dogrudan etkiler (Kotler & Keller, 2016).
i¢csel Faktorler

Kisisel Faktorler: Yas, cinsiyet, gelir, egitim diizeyir gibi kisisel 6zellikler bireyin
ihtiyaglarini ve tercihlerini belirler (Schiffman & Kanuk, 2010).

Psikolojik Faktorler: Algilar, giidiiler, tutumlar ve 6grenme siiregleri bireyin iriinii nasil

degerlendirdigini ve satin alip almayacagini belirler (Solomon, 2017).

2.2 Satin Alma Davranisi

Satin alma davranigi, tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarinin karsilanmasinda uyaranlara
verdigi tepkidir. Tiiketicilerin satin almaya karar verme siirecleri bes asama seklinde
gelistirilmistir. Ik asama istek asamasi, uyaricinin belirlenmesi; neye sahip olmak
istedigine karar verilmesi asamasidir. Ihtiya¢ dis1 mal ve hizmetlerde talep edilebilir.
Ikinci asama alternatiflerin arastirilmasi bilgilerin toplanmasidir. Ugiincii asama

alternatiflerin degerlendirilmesi ve karar verilmesidir. Dordiincli asama verilen kararin
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davraniga doniistiigii asamadir. Tiketiciler kendilerine uyan mal ve hizmeti satin alir.
Veya almama karar1 verir. Besinci asama satin alma sonrast degerlendirme asamasidir
(Oztiirk, 2015; Odabas1 ve Baris, 2019).Tiiketicinin satin alma karar siirecine iliskin

asamalar Tablo 2.1°de gosterilmektedir.

Tablo 2.1 Tiketicinin satin alma karar siireci asamalar1 (Oztlirk, 2015; Odabas1 ve Baris,
2019)

Asama Asama Ad1 Aciklama
No
1 Istek / Thtiyag Tiiketici, bir ihtiyac1 ya da istegi fark eder. Bu asamada igsel
Belirleme (duygu, motivasyon, diirtii) veya digsal (reklam, sosyal cevre,

kiiltiirel unsurlar) uyaricilar devreye girer ve tiiketici neye sahip
olmak istedigini zihinsel olarak tanimlar.

2 Bilgi Toplama Tiiketici, belirlenen ihtiyaci karsilayabilecek iiriin ve hizmetlere
iliskin bilgi arayigina girer. Bu bilgi arayis1 kisisel deneyimler,
cevresel kaynaklar, dijital platformlar ve pazarlama iletisimi
araglari araciligiyla gergeklesebilir.

3 Alternatiflerin Toplanan bilgiler dogrultusunda farkli {irlin ve marka
Degerlendirilmesi | secenekleri cesitli kriterlere (fiyat, kalite, marka imaji, mense
tilke vb.) gore karsilagtirilir ve en uygun alternatif belirlenmeye

caligilir.
4 Satin Alma Tiiketici, degerlendirme siireci sonucunda belirledigi mal veya
Kararn hizmeti satin alma ya da satin almaktan vazge¢cme karari verir.
Bu asamada karar, somut bir davranisa doniisiir.
5 Satin Alma Tiiketici, satin alma deneyimini beklentileriyle karsilastirarak
Sonrasi degerlendirir. Bu siire¢ sonucunda memnuniyet, tatmin ya da

Degerlendirme pismanlik gibi duygusal tepkiler ortaya c¢ikabilir ve gelecekteki
satin alma davranislarim etkileyebilir.

2.3  Anlik Satin Alma Davranisi

Anlik satin alma olgusu, tiiketicinin rasyonel diisiinmesine ve bir degerlendirme
yapmasina izin vermeyen hizli kararlarin alindigr bir durum olarak tanimlanabilir
(Maymand ve Ahmadinejad, 2012). Anlik bir satin alma sirasinda, tiiketici fazla zaman
harcamaz ve hizl1 bir sekilde bir iiriin veya hizmet satin almaya karar verir (Ozden, 2021).
Bu nedenle, {iriin bilgisini bulma ve degerlendirmenin hizli ve kisa siirecinin biiyiik
Olcude kultirel faktorlerden etkilendigini varsayabiliriz (Dameyasani ve Abraham, 2013).
Kultirel faktorler, tlketicilerin Grin veya hizmetlere yonelik genel tepkisini
etkilediginden, Kkiiltiirel farkliliklar anlik satin alma davraniginin derinlemesine
anlasilmas1 i¢in biiyiilk Oonem tasimaktadir (Lee ve Kacen, 2008). Sonug¢ olarak,

arastirmacilar, iilkeler ve insanlar arasinda, icinde biiytidiikleri kiiltiirel yonelimin bir
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sonucu olarak belirli bir sekilde davranmalarina neden olan kiiltiirlerine dayali farkliliklar
oldugunu ortaya koymuslardir (Cakanlar ve Nguyen, 2019). Hofstede (1989) tarafindan
Onerilen giic mesafesi, belirsizlikten kaginma, erkeklik ve kolektivizm gibi kiiltiirel boyut
endeksleri, diirtiisel satin alma davranisim1 anlamak icin arastirmacilar tarafindan
incelenmistir. (Ali ve Sudan, 2018; Cakanlar ve Nguyen, 2019; Dameyasani ve Ibrahim,

2013)

Bununla birlikte, anlik satin alma davramisinda duygusal ve psikolojik siiregler de
belirleyici olmaktadir. Heyecan, seving ve memnuniyet gibi duygular, tiiketicilerin ani
kararlar almasinda 6nemli rol oynamaktadir (Bagozzi vd., 2016). Diirtiisellik diizeyi
yiiksek bireylerin, spontane satin alma davranislarina daha yatkin olduklari; diirtiiselligin
anlik satin alma davraniginin temel yordayicilarindan biri oldugu belirtilmektedir (Rook

ve Hoch, 1985).

Ayrica, tliketicilerin tiriinlere yonelik tutumlarinin karar aninda bilissel olarak daha

erisilebilir olmasi, anlik satin alma olasiligin1 artirmaktadir (Fazio vd., 1989).

Son yillarda teknolojik gelismeler ve e-ticaretin yayginlagsmasi, anlik satin alma
davranigini yeni bir boyuta tasimistir. Cevrimigi perakendeciler, kisisellestirilmis
oneriler, siirh siireli teklifler ve flas indirimler gibi uygulamalarla tiiketicilerin anlik
satin alma egilimlerini artirmaktadir. Bu stratejiler, cevrimigi aligverisin sundugu zaman
ve mekan esnekligiyle birlestiginde, tiiketicilerin ev ortaminda dahi anlik satin alma

davranigi sergilemelerini kolaylastirmaktadir (Park ve Kim, 2003).
2.3.1 Anlik Satin Alma Tiirleri

Stern (1962) tiiketici satin alma davranis tiiriinden olan anlik satin alma davranigini, dort

farkli sekilde kategorize etmistir.

Tamamen Plansiz Anlik Satin Alma: Tiiketici normal satin alma davranisinin aksine bir
davranig sergileyerek, triinii illk gordiigiinde ihtiyag ve ekonomik agidan {izerine
diistinmeden anlik bir sekilde satin almay1 gerceklestirir. Giinliik hayatinda ¢ok az parfiim
kullanan bir tiketicinin o giin parfum satin almasi bu tiir satin almaya 6rnek olarak

verilebilir.

Hatirlatmalarla Yapilan Anlik Satin Almalar: Bu tiir satin alma davranisinda, tiiketicinin
uriine maruz kalmasi (iirtinii gormesi) anlik bir satin alma istegini tetikler. Tiiketici, tirtin
hakkinda daha 6nce bilgi sahibi olabilir; ancak s6z konusu iiriin, satin alma aninda

planlanan aligveris listesinde yer almamaktadir.
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Oneri ile Yapilan Anlik Satin Almalar: Bu tir anlik satin alma davranisinda tiiketici,
triinle ilk kez karsilasir ve iiriin, daha Once farkinda olmadigi bir ihtiyac
karsilayabilecegi yoniinde bir 6neri sunar. Satin alma karari, iirliniin algilanan islevselligi

veya saglayacag faydanin tiiketicide anlik olarak fark edilmesi sonucunda ortaya ¢ikar.

Planlt Yapilan Anlik Aligveris: Tiiketici aligveris plant veya liste hazirlamis olmasina
ragmen, aligveris esnasinda diger markalarin satis promosyonlari, fiyat ve tutundurma,
indirim veya tanitimlarindan etkilenip gergeklestirdigi satin alimlardir. Tiiketici
ekonomik, islevsel vb. fayda saglayacagini diisiinebilir ve satin almalar gergeklestirebilir.

(Odabas1 ve Barig, 2011).
2.3.2 Anlik Satin Alma Kararim Etkileyen Faktorler

Anlik satin alma karari, bireyin hem kisisel hem de cevresel etkenlerden etkilenmesiyle
sekillenen bir slrectir (Putra vd., 2017). Bu karar tzerinde etkili olan faktorler i¢csel ve
digsal olarak ikiye ayrilmaktadir. I¢sel faktorler, bireyin kendisine odaklanarak anlik satin
alma davranisini tetikleyen igsel ipuglarini ve kigisel Ozellikleri kapsamaktadir
(Karbasivar ve Yarahmadi, 2011), digsal faktorler ise aligveris ortaminda veya satin alma
slirecinde ortaya ¢ikan belirli uyaricilardan olugmaktadir (Youn ve Faber, 2000). Bu
calismada, bireyin demografik 6zelliklerini kapsayan kisisel faktorler, analitik amagla

igsel faktorlerden ayr1 bir baglik altinda ele alinmistir.

Bunun yani sira, anlik satin alma kararimi etkileyen bir diger 6nemli unsur da tiiketicinin
icinde bulundugu durumsal faktorlerdir. Bu faktorler, tiiketicinin kisisel durumlartyla
birlikte magaza i¢indeki atmosfer gibi ¢evresel kosullart da kapsamaktadir (Badgaiyan ve

Verma, 2015).
2.3.2.1 Kisisel Faktorler
Yas

Anlik satin alma ile yas arasindaki iliski genellikle ters yonliidiir. Bagka bir deyisle, yas
ilerledik¢e anlik satin alma davranisinda azalma gortulmektedir (Wood, 1998). Yapilan
arastirmalar, yasin tiiketicilerin anlik satin alma egilimi lizerinde anlamli ve gii¢lii bir
etkisi oldugunu gostermektedir. Bu dogrultuda, yas arttik¢a tliketicilerin anlik satin alma
egilimlerinin azaldig1 tespit edilmistir (Awan ve Abbas, 2015). Benzer sekilde, Santini ve
arkadaslar1 (2019) da gergeklestirdikleri ¢alismada, bireylerin yaglariin ilerlemesiyle

birlikte anlik satin alma davranislarinda azalma meydana geldigini ortaya koymustur.
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Cinsiyet

Anlik satin alma davramisinin kadinlar ve erkekler igin farkli psikolojik nedenleri
bulunmaktadir. Kadinlar, yeni deneyimler kazanma, yiiksek uyaric1 aktivitelerde
bulunma ve ¢evreden gelen etkilerle alisveris yapma konusunda daha duyarli olabilirler
(Gasiorowska, 2011). Bu nedenle, kadin tiiketiciler erkeklere kiyasla duygusal ve bilissel
acidan daha dirtiisel hareket etme egilimindedirler (Coley ve Burgess, 2003). Yapilan
arastirmalar, kadinlarin erkeklerden daha fazla anlik satin alma egilimine sahip oldugunu
gostermektedir (Tifferet ve Herstein, 2012). Kadinlar 6zellikle dis goriiniimleri ve
duygusal ihtiyaglariyla ilgili iirinlerde anlik satin almaya yonelirken, erkekler daha ¢ok
fonksiyonel ve pratik tiriinlerde anlik satin alma egilimi gostermektedirler (Dittmar vd.,
1995).

2.3.2.2 I¢sel Faktorler
Ruh Hali

Ruh hali, tiikketicinin belirli bir zaman diliminde hissettigi gegici duygusal durumu ifade
eder (Hawkins ve Mothersbaugh, 2010). Anlik satin alma davranisi tizerinde ruh halinin
onemli bir etkisi oldugu belirlenmistir (Beatty ve Ferrell, 1998). Olumlu bir ruh hali
tiketicinin anlik satin alma egilimini artirirken, olumsuz bir ruh hali bu davranigin
azalmasina neden olmaktadir (Ozer ve Gultekin, 2015). Arastirmalar, pozitif ruh halinde
olan bireylerin negatif ruh halinde olan bireylere gore daha fazla anlik satin alma
egiliminde oldugunu ortaya koymustur (Pornpitakpan vd., 2017). Ayrica, iyi bir ruh
halinde olan tiiketiciler kendilerini odiillendirme ya da i¢inde bulunduklari olumlu
durumu siirdiirme amaciyla anlik satin alma davranisi gosterebilmektedirler. Anlik satin
alma, baz1 tiiketiciler icin olumsuz diisiincelerle bas etme veya kendini simartma yolu

olarak da gorulebilir (Bessouh ve Belkhir, 2018).
Algilanan Risk

Arastirmalar, tiiketicinin algiladig: risk seviyesinin anlik satin alma davranisi lizerinde
belirleyici bir rol oynadigini ortaya koymaktadir (Lee ve Yi, 2008; Mishra vd., 2014).
Satin alma siirecinde algilanan finansal, performans ya da psikolojik risklerin artmasi,
tlketicilerin daha temkinli davranmalarina ve plansiz karar vermekten kaginmalarina
neden olmaktadir. Bu baglamda, Lee ve Y1 (2008) algilanan risk diizeyinin yiikselmesiyle
birlikte tiiketicilerin anlik satin alma egilimlerinde anlamli bir azalma meydana geldigini

belirtmektedir. Artan risk algisi, tiliketicilerin satin alma Oncesinde daha fazla bilgi
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arayisina yonelmesine ve ani satin alma diirtiilerini kontrol altina almalarina yol

agmaktadir.
Alsveristen Alinan Keyif

Aligveristen keyif alma, bireyin aligveris siirecini eglenceli ve tatmin edici bulmasini
ifade eden bir kisilik 6zelligidir (Kim ve Kim, 2008). Alisveristen keyif alan tiiketiciler,
genellikle anlik satin alma davranigina daha yatkin olmaktadir (Handayani vd., 2018).
Aligverisi daha ¢ekici, ilgi ¢ekici ve hos bulan bireyler, anlik satin alma eylemine kars1
daha olumlu bir tutum sergilemektedir (Saad ve Metawie, 2015). Dwikayana ve Santika
(2021) tarafindan yapilan arastirma da benzer bulgular ortaya koymus ve aligveristen
alian keyfin, anlik satin alma davranisi lizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi oldugunu
gostermistir. Bagka bir deyisle, bireyin aligveristen aldigi keyif arttikca anlik satin alma
egilimi de ylikselmektedir (Dwikayana ve Santika, 2021).

Anlik Satin Alma Egilimi

Tiiketicilerin anlik satin alma egilimi, anlik satin alma davranisinin ortaya ¢ikmasinda
onemli bir rol oynamaktadir (Iyer vd., 2020; Amos vd., 2014).Tuketiciler, bir tGrin veya
hizmetin fiyatin1 adil ve makul olarak algiladiklarinda satin alma niyetleri ve satin alma
davraniglar1 Uzerinde olumlu etkiler gézlemlenmistir (Xia ve Monroe, 2010). Diger
yandan, anlik satin alma egilimi ytiksek olan bireylerin, duygusal durumlarla birlikte bu
egilimi daha giiclii bicimde davranisa doniistiirdiikleri; 6zellikle olumsuz duygular altinda
dahi anlik satin alma davraniginda bulunma olasiliklarinin arttigi belirlenmistir (Ahn ve

Kwon, 2022).

Diger yandan, anlik satin alma egilimindeki artisin, tiiketicilerin anlik satin alma
davraniglarini da artirdigr belirlenmistir (Parsad vd., 2021). Giiglii bir anlik satin alma
egilimine sahip tiiketiciler, bu egilimi diisiik seviyede olan tiiketicilere kiyasla daha sik

ve daha fazla anlik satin alma gergeklestirme egilimindedirler (Utama vd., 2021).
Materyalist Degerler

Tiketicilerin sahip oldugu materyalist degerler, onlarin aligveris aligkanliklarin1 ve
Ozellikle anlik satin alma egilimlerini biiyiik dlciide etkileyebilir. Bagar1, merkeziyetcilik
ve mutluluk gibi unsurlar iizerinden Olgiilen tiiketici materyalizmi, bireylerin aligveris
yapma motivasyonlarini sekillendirmektedir (Podoshen ve Andrzejewski, 2012).
Ozellikle materyalist degerleri yiiksek olan bireyler, alisveris yaparak kendilerini

odiillendirme veya mutlu hissetme egiliminde olduklarindan, c¢ekici bir iiriinle
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karsilagtiklarinda anlik satin alma diirtiisii gelistirmeye daha yatkindirlar (Seinauskiene

vd., 2016).
2.3.2.3 Dissal Faktorler
Kaltar

Bireylerin kiiltiirel gegmisleri, anlik satin alma davraniglarini 6nemli 6l¢iide etkileyen bir
faktordur (Cakanlar ve Nguyen, 2018). Kacen ve Lee (2002) tarafindan ydrutilen
arastirmaya gore, Dogu Asya'daki gelismis aligveris kiiltiiriine ragmen, kolektivist Asyali
tiikketiciler bireyci Kafkasyali tiiketicilere kiyasla daha az anlik satin alma davranisi

sergilemektedir.

Benzer sekilde, Lee ve Kacen (2008) tarafindan ABD, Avustralya (bireyci kltdrler) ile
Singapur ve Malezya (kolektivist kiiltiirler) {izerine yapilan bir ¢alismada, kolektivist
kiiltiirden gelen tiiketicilerin, 6nemli biriyle birlikteyken veya yalnizken yaptiklari anlik
satin almalardan daha fazla memnuniyet duyduklar1 belirlenmistir. Buna karsin, bireyci
kiiltiirlerden gelen tiiketiciler icin yalniz veya biriyle birlikte aligveris yapmalari

memnuniyet agisindan anlamli bir fark yaratmamaktadir.
Magaza Ortam

Magaza ortami, magazanin hem fiziksel diizenini hem de tiiketicilere sundugu atmosferi
ifade eder (Puccinelli vd., 2009). Magaza ortami, tiiketicilerin aligveris deneyimini
sekillendiren 6nemli bir unsurdur ve anlik satin alma kararlari iizerinde dogrudan etkili
olabilir (Xu, 2017). Yapilan arastirmalar, magaza ortamimm olumlu olarak
degerlendirilmesinin tiiketicilerde daha giiclii anlik satin alma diirtlisii yarattigini ortaya

koymaktadir (Mohan vd., 2013).

Magaza ortaminin keyif verici olmasi, tiiketicilerin aligveris siirecinden daha fazla zevk
almasina ve bu dogrultuda daha fazla anlik satin alma gerceklestirmesine neden
olmaktadir (Xu, 2017). Ayrica, magaza atmosferi, dekorasyonu, diizeni ve ¢alisanlarin
tutumu gibi unsurlar tiiketicilerin aligveris sirasinda kendilerini daha rahat hissetmelerini

saglayarak anlik satin alma davranisini artirmaktadir (Parsad vd., 2017).
Magaza Diizeni

Magaza ortaminin 6nemli bilesenlerinden biri olan magaza diizeni, raflarin, {irlin teshir
alanlariin ve diger fiziksel unsurlarin magaza i¢inde nasil konumlandirildigini ifade

etmektedir (Van Rompay vd., 2012). Tiiketicilerin magaza i¢inde rahatga dolasabilmesi
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ve aradiklart tiriinleri hizli bir sekilde bulabilmesi, aligsveris deneyimini daha kolay ve
keyifli hale getirerek anlik satin alma davranigini tesvik etmektedir (Lee ve Johnson,
2010). Yapilan arastirmalarda, iyi tasarlanmis bir magaza diizeninin tiiketicilerin anlik
satin alma kararlarin1 olumlu yonde etkiledigi ve onlar1 daha fazla anlik satin almaya
yonlendirdigi belirlenmistir (Pradhan, 2016). Sondakh ve Kalangi (2020) de magaza
diizeninin tiketicilerin anlik satin alma egilimleri iizerinde pozitif bir etkisi oldugunu

ortaya koymustur.
Magaza Atmosferi

Magaza atmosferi, tiiketicilerin aligveris deneyimini daha cazip hale getirmek amaciyla
magaza ortaminda belirli duyusal etkiler yaratmaya yonelik tasarim unsurlarini
icermektedir. Bu atmosfer; magazanin renk, aydinlatma, sekil ve diizen gibi gorsel
unsurlarini, miizik ve ses seviyesini kapsayan isitsel 6geleri, magaza i¢indeki koku ve
ferahlik hissini olusturan kokusal faktorleri ve yilizey dokusu, sicaklik gibi dokunsal
unsurlari igermektedir (Kotler, 1973).

Arastirmalar, magaza atmosferinin tiiketicilerin satin alma davraniglar tizerinde etkili
oldugunu gostermektedir (Spence vd., 2014). Ozellikle magaza atmosferinin anlik satin
alma egilimini artirdig1 ve tiiketicileri plansiz aligveris yapmaya yonlendirdigi tespit
edilmistir (Akram vd., 2018). Ayrica, Barros vd. (2019) tarafindan Almanya ve
Brezilya'da yiiriitiilen bir ¢alismada, magaza atmosferine kars1 olumlu duygusal tepkiler
veren tuketicilerin her iki iilkede de daha fazla anlik satin alma gergeklestirdigi
belirlenmistir. Bu bulgular, magaza atmosferinin tiiketicilerin anlik satin alma

kararlarinda 6nemli bir rol oynadigini ortaya koymaktadir.
Magaza Tiirii

Magaza tiirii, tiiketicilerin magazaya iliskin algilarin1 sekillendirebilmekte; ancak farkl
magaza formatlar arasinda satin alma davranisi agisindan her zaman anlamli bir farklilik
yaratmamaktadir (Ceballos, 2010). Baz1 magaza tiirleri, tiiketicilerin daha diirtiisel
aligveris yapma egilimini artirirken, digerleri daha rasyonel kararlar almaya
yonlendirebilmektedir. Ornegin, biiyiik magazalarda sunulan duyusal deneyimlerin anlik
satin alma davranigini tesvik ettigi; buna karsin daha rasyonel bir alisveris ortaminin bu

tiir satin alma davranisini azalttig1 belirlenmistir (Yoon, 2013).

Satis Gorevlisi
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Satis gorevlileri ile tiiketiciler arasindaki etkilesim, perakende ortaminda tiiketicilerin
anlik satin alma davraniglarin1 6nemli 6l¢iide etkileyebilmektedir. Pornpitakpan ve Han
(2013) tarafindan yapilan bir ¢alismada, Kaliteli perakende hizmeti alan tuketicilerin,
disiik kaliteli hizmetle karsilasanlara kiyasla daha fazla anlik satin alma egilimi
gosterdigi bulunmustur. Yapilan arastirmalar, satis gorevlisi ile tiiketici arasindaki sosyal
etkilesimin perakende ortaminda oldukea etkili oldugunu gostermektedir (Jung Chang
vd., 2014).

Uriin Karakteristigi

Uriin karakteristigi, iiriiniin sabit ve tiiketiciden bagimsiz olan 6zelliklerini ifade eder
(Glazer, 1991). Arastirmalara gore, tirtinlerin belirli niteliklere sahip olmasi tuketicilerin
anlik satin alma davranislarini etkileyebilmektedir (Chavosh vd., 2011). Ornegin, eglence
ve keyif odakli (hedonik) iiriinler, islevsel {iriinlere kiyasla daha fazla anlik satin alma
davranigina yol agmaktadir (Graa vd., 2013). Ayrica, diisiik fiyatli ve indirimde olan
tirtinler, yiiksek fiyath ve indirimsiz iiriinlere gore daha fazla anlik satin alma egilimi

yaratmaktadir (Kacen vd., 2012).
Uriin Kategorisi

Uriin kategorisi, benzer 6zelliklere, islevlere ve kullamim amaglarina sahip iiriinlerin
sistematik bigimde bir araya getirilmesiyle olusturulan bir siniflandirmay1 ifade
etmektedir (Kotler ve Keller, 2016).Tiiketicilerin belirli bir tiriin kategorisine asinaliklari,
onlarin anlik satin alma davranisini etkileyebilir. Ornegin, belirli bir iiriin kategorisine
daha az asina olan tiiketiciler, bu kategorideki iiriinleri daha fazla anlik satin alma

egilimindedir (Shukla ve Banerjee, 2014).
Uriin Fiyati

Uriin fiyati, tiiketicilerin bir mal veya hizmeti satin alabilmek igin demeye razi olduklar
parasal bedel olarak tanimlanmaktadir (Kotler ve Keller, 2016). Ozellikle fiyat indirimleri
ve promosyonlar, tiiketicilerin anlik satin alma egilimlerini artirmaktadir (Noor, 2020).
Arastirmalara gore, tiiketiciler fiyat indirimlerini makul bulduklarinda anlik satin alma
dartileri artmaktadir (Haryanto ve Wiyono, 2019). Ayrica, parasal miktarla sunulan
promosyonlarin, yiizdelik indirimlere kiyasla daha fazla anlik satin alma davranisina yol

actig1 gozlemlenmistir (Zhou ve Gu, 2015).

Uriiniin Marka ve Paketi (Ambalaji)
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Bir Grliniin markasi, onun neyi temsil ettigini ve tiiketiciye hangi mesaj1 verdigini ifade
eder (Keller ve Richey, 2006).Tiiketicilerin belirli bir markaya dair olumlu algilara sahip

olmalari, satin alma davraniglarin1 olumlu yonde etkileyebilmektedir (Akbar vd., 2020).

Tiketicilerin belirli bir markaya olan bagliligi, anlik satin alma kararlarim1 etkileyen
onemli bir faktordiir (Seinauskiené vd., 2015). Bunun yani sira, bir iiriiniin ambalaji da
anlik satin alma davranigini tetikleyebilir (Yudiatantri ve Nora, 2019). Dikkat ¢ekici bir
ambalaj tasariminin, tiiketicileri planlanmamis aligverise yonlendirdigi ve baslangicta

diistiniilmeyen triinlerin satin alinmasina sebep oldugu goriilmistir (Lifu, 2012).
Tanitim Faaliyetleri

Anlik satin alma davranisini etkileyen bir diger digsal faktor de tanitim faaliyetleridir.
Tanitim, tiiketiciyi iirlinii satin almaya motive eden ve ona liriin hakkinda bilgi saglayan
pazarlama stratejilerinin timdnd kapsar (Familmaleki vd., 2015; Kotler, 2012). Yapilan
arastirmalar, tanitim faaliyetlerinin tliketicilerin anlik satin alma davranisi iizerinde
olumlu bir etkisi oldugunu ortaya koymustur (Asrinta,2018 ; Matanovi¢ vd., 2022).
Ozellikle indirim duyurulari, kampanyalar ve promosyonlar gibi dogrudan satin alma
karariyla iligkilendirilen faktorlerin, tiiketicileri hizli ve plansiz aligverise yonlendirdigi

bilinmektedir.
2.3.2.4 Durumsal Faktorler

Tiiketicilerin anlik satin alma davraniglarini etkileyen bir diger 6nemli faktorler grubu
durumsal faktorlerdir. Bu faktorler arasinda zaman baskisi, elde mevcut olan para miktari,
cevredeki diger bireylerin varli§i ve magaza i¢i dolasim gibi unsurlar bulunmaktadir

(Unsalan, 2016).
Zaman Baskisi

Yapilan ampirik arastirmalar, zamanla iliskili faktorlerin ¢evrimici aligveris ortamlarinda
tiketicilerin anlik satin alma davraniglarini anlamli diizeyde etkiledigini ortaya
koymaktadir (Yigit ve Tigl, 2018). Kisitli zamani olan bireyler, daha az diistinerek hizl
karar vermekte ve daha ¢ok duygulariyla hareket etmektedir (Wu ve Huan, 2010). Sun
vd. (2023) tarafindan yapilan caligmada da zaman baskisinin artmasiyla birlikte

tiiketicilerin daha duygusal ve plansiz aligveris yapma egiliminde olduklar1 bulunmustur.

Paranin Mevcudiyeti
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Tiiketicilerin harcama giicii, anlik satin alma davranislarin1 dogrudan etkileyen bir diger
Oonemli faktordiir. Paranin mevcudiyeti, bireyin o giin i¢in harcayabilecegi biit¢e ya da
fazladan sahip oldugu para miktar1 olarak tanimlanabilir (Beatty ve Ferrell, 1998).
Mevcut biitgenin genis olmasi, tiiketicilerin aligveris sirasinda daha hizli ve ani kararlar
almasini kolaylastirmaktadir (Badgaiyan ve Verma, 2015). Bu durum, Dinesha (2017)
tarafindan Sri Lanka ve Norveg’te yapilan bir ¢alismada da dogrulanmistir; her iki tilkede
de paranin mevcudiyeti, anlik satin alma davraniglarini olumlu yonde etkilemistir. Benzer
sekilde, Borromeo vd. (2022) tarafindan gerceklestirilen arastirma da tiketicilerin elde
bulunan para miktarinin artmasiyla birlikte anlik satin alma egilimlerinin de yiikseldigini

ortaya koymustur.
Diger Bireylerin Varhg:

Tiiketiciler, aligveris sirasinda cevrelerindeki bireylerden dogrudan etkilenirler.
Yanlarinda baska insanlarin bulunmasi, onlarin diislincelerini, duygularini ve satin alma
davraniglarini belirli bir sekilde yonlendirebilir (Yu vd. (2025). Bu baglamda yapilan
arastirmalar, aligveris sirasinda tiiketicinin yaninda bulunan kisilerin tiiriine bagl olarak
satin alma diirtiisiiniin degisebildigini gostermektedir. Ornegin, Luo’nun (2005)
aragtirmasina gore, akranlarin varligi tiiketicinin anlik satin alma egilimini artirirken, aile

bireylerinin varligi bu diirtiiyli azaltmaktadr.
Magaza i¢i Gezinme

Magaza i¢i gezinme, tiiketicilerin belirli bir iirlinii satin alma niyeti olmadan, iiriinleri
incelemek veya yalnizca vakit gecirmek amaciyla magaza i¢inde dolasmalar1 olarak
tanimlanmaktadir (Bloch vd., 1989). Ancak yapilan aragtirmalar, bu gezintilerin anlik
satin alma davranisini 6nemli 6lgilide artirabilecegini gostermektedir. Tiiketiciler, magaza
icinde dolasirken yeni tiiriinler kesfedebilir ve 6nceden planlamadiklari aligveris kararlari

alabilirler (Gerry ve Widjojo, 2022).
2.3.3 Diger Satin Alma Tiirleri
2.3.3.1 Kompulsif Satin Alma

Kompulsif satin alma davranigin1 anlamak i¢in dncelikle obsesif kompulsif bozukluk
(OKB) kavramini agiklamak faydali olacaktir. OKB, bireyde siirekli tekrar eden, kaygiya
neden olan ve bireyin kontrol etmekte zorlandig: diisiinceler, diirtiiler veya hayaller olarak

tanimlanan obsesyonlar ile bu obsesyonlar1 kati bir sekilde uygulamaya yonelik
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gerceklestirilen kompulsiyonlar1 igeren bir anksiyete bozuklugudur (Pisgin ve Ozen,
2010).

19. ylzyilin sonlarinda psikoloji literatiiriinde “oniomani” olarak adlandirilan ve takintili
tikketim bozuklugu olarak bilinen bu durum, giinlimiizde kompulsif satin alma olarak
tanimlanmaktadir. Bu kavram, ilk olarak Kraepelin (1915) tarafindan diirtii kontrol
zorlugu ve bireyin satin alma davranisini kontrol edememesi seklinde agiklanmistir
(Korur ve Kimzan, 2016). Faber ve O’Guinn (1992), kompulsif satin almayi tiiketici
davranig1 baglaminda ele alarak, bireyin olumsuz duygusal durumlarla basa ¢ikma
yontemi haline gelen ve zamanla durdurulmasi zorlasarak olumsuz sonuglara yol agan
kronik ve tekrarlayan satin alma davraniglari olarak tanimlamistir. Kompulsif satin alma,
bireyin kontrol edemedigi, siirekli tekrar eden ve ciddi olumsuz sonuglar dogurabilen asir1
harcama davranisi olarak ifade edilmektedir (Tokgoz, 2019). Baska bir deyisle, bireyin
yogun bir satin alma diirtiisii hissetmesi ve bu diirtiiyli kontrol edememesi sonucunda
gerceklesen, maddi agidan zorlayict durumlara neden olabilen bir bozukluktur (Okutan,
2013). Standart bir satin alma davranisi sergileyen bireylerden farkli olarak, kompulsif
satin alma davranigi gosteren bireyler genellikle duygusal nedenlerle hareket eder.Bu
bireylerin, i¢inde bulunduklari olumsuz psikolojik durumlarla basa ¢ikmak ve duygusal

rahatlama saglamak amaciyla aligverise yoneldikleri goriilmektedir (Kaderli vd., 2017).
2.3.3.2 Plansiz Satin Alma

Plansiz satin alma davranisi, tiiketicinin aligverise c¢ikmadan Once satin almayi
diistinmedigi bir iiriinii, alisveris slireci sirasinda karsilagti§i uyaricilar sonucunda satin
almasi olarak tanimlanmaktadir (Stern, 1962; Muruganantham ve Bhakat, 2013). Bu
davranig bi¢imi, anlik satin alma ile benzerlik gostermesine ragmen, her plansiz satin
alma davranis1 mutlaka yogun bir dirtlii veya duygusal tepki sonucu ortaya
c¢ikmamaktadir. Plansiz satin alma, cogu zaman tiiketicinin dikkatinin magaza i¢i
diizenlemeler, iiriin yerlesimi, fiyat indirimleri veya promosyonlar gibi cevresel ve
pazarlama uyaricilari tarafindan ¢ekilmesiyle gergeklesmektedir (Beatty ve Ferrell, 1998;

Bellini vd., 2017).

Literatlirde plansiz satin alma, tliketicinin aligveris sirasinda yeni bir ihtiyacin farkina
varmasi ya da iirlinii faydali ve uygun bulmasi sonucunda ortaya cikan, nispeten daha
bilissel ve durumsal bir satin alma tiirii olarak ele alinmaktadir (Kollat ve Willett, 1967;

Muruganantham ve Bhakat, 2013). Bu baglamda plansiz satin alma, tiiketicinin karar
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verme slirecinde smirli da olsa rasyonel degerlendirme yapabildigi ve satin alma
sonrasinda genellikle yogun pismanlik duymadigi bir davranis bigimidir (lyer, 1989;
Solomon, 2017).

2.3.4 Anlik Satin Almanin Diger Kontrolsiiz Satin Alma Davranislarindan Farki

Anlik satin alma davranigindan farkli olarak plansiz satin alma, her zaman ani bir
duygusal uyarilma veya diirtiisel tepki sonucu gergeklesmemektedir. Tiiketici, magaza
icinde karsilastigi bir iirlinii ihtiyaglarina uygun, ekonomik veya faydali buldugu i¢in
plansiz olarak satin alabilmektedir. Bu nedenle plansiz satin alma davranisi, tiiketici
davranisi literatiiriinde patolojik olmayan, giinliik aligveris siireglerinin dogal bir pargasi
olarak degerlendirilmektedir (Stern, 1962; Beatty ve Ferrell, 1998). Bu ayrimin giincel
calismalarda da korundugu ve anlik, plansiz ve kompulsif satin alma davraniglarinin farkl
psikolojik ve davranigsal temellere sahip oldugu vurgulanmaktadir (Muruganantham ve
Bhakat, 2013; Amos vd., 2014). Satin alma davranisi tiirlerinin temel 6zellikler agisindan

karsilastirilmast Tablo 2.2” de verilmistir.

Tiiketici Satin Alima Davraniglari: Anlik, Plansiz ve Kompulsif Kargilagtirmasi

Farkli psikolojik temellere dayanan anlik, plansiz ve kompulsif satin alma davraniglarinin temel dzellikleri, kontrol diizeyleri
ve sonuglari arasindaki farklarin gorsel karsilastirmasi.

vy .
N oY
ANLIKSATINALMA ~ DE@)E pLansiz i A
.m ]
(DURTUSEL) % % SATIN ALMA (ZORLAYICI)
Tetikleyici ve Tanim Tetikleyici ve Tanim Tetikleyici ve Tanim
- Ani ve diirtiisel bir istekle Q Magazada hatirlanan bir ©_\ Kontrol edilemeyen, zorlayici
tetiklenir. ihtiyaca dayanir, nceden '\ ve tekrarlayan bir satin alma
Genellikle duygusal bir uyariima planianmamigtir. dirtusiidir.
aninda, diigiiniimeden gergeklesir. Biligsel bir ihmalden kaynaklanir, Bu davranig kronik bir yapiya sahiptir.
diirtiisel bir arzu degildir.
Kontrol ve Nitelik Kontrol ve Nitelik Kontrol ve Nitelik
Kismen kontrol edilebilir ve ajo Genellikle kontrol edilebilir Patolojik bir nitelik tair
> gecicidir. &= ve durumsaldir. e :
Patolojik bir nitelik tagimaz ve kiinik Satin alma karari magaza Oiléin\lli?\i(li(uc;er'ukrggrrigl iﬁofiﬂléli:'kla"
bir bozuklukla liskii degildir icindeyken verilr. g Pl
Sonug Sonug Sonug
Sonucunda hafif bir Sonuglari genellikle notrdiir; Ciddi finansal, sosyal ve
pismanlik hissi yaganabilir. belirgin pismanlik yaratmaz. psikolojik zarara yol agar.

A NotebooklLM

Sekil 2.2 Satin alma davranisi tiirlerinin temel 6zellikler agisindan karsilastiriimasi
(Rook, 1987; Beatty ve Ferrell, 1998; Stern, 1962)

Sekil 2.2°de yer alan karsilastirmalara gore; anlik satin alma davranigi diirtiisel nitelikte

olmakla birlikte patolojik bir davranis olarak degerlendirilmemektedir. Plansiz satin alma
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davranigi Onceden niyetlenilmemis olsa da ¢ofgu zaman rasyonel gerekcelerle
aciklanabilmektedir. Kompulsif satin alma davranisi ise bireyin duygusal rahatlama
saglama amaciyla tekrarlanan ve kontrol kaybi ile karakterize edilen bir davranis
bicimidir. Ayrica anlik satin alma davranisi her tiiketicide gozlemlenebilen bir olgu iken,
kompulsif satin alma davranis1 tim bireylerde goriilmemektedir. Kompulsif satin alma
davranisi kontrol kaybi, utang, bor¢clanma ve pismanlik dongiisii ile karakterize edilirken,
anlik satin alma sonrasinda yasanan pismanlik genellikle gecici niteliktedir (Rook, 1987;

Beatty & Ferrell, 1998; Stern, 1962).

Bu nedenle kompulsif satin alma davranisi, anlik satin alma davranisinin asir1 bir uzantisi
olarak degil, ayr1 bir davranig tiirii olarak ele alinmaktadir (Muruganantham & Bhakat,

2013; Amos et al., 2014).
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3

LITERATUR TARAMASI

3.1 Etnik Kimlik

Etnik kimlik, bireyin tercih veya yetenek yoluyla kendisini iligkilendirdigi kiiltiirel bir
kategori etiketidir. Bu baglamda, etnik kimlik, bir etnik gruba ait olma ve baglilik hissinin
cok boyutlu bir duygusudur (Phinney ve Ong, 2007). Etnik kimlik dinamik bir yapiya
sahiptir, ¢iinkil bireylerin kendilerini etnik grup {iyesi olarak gelistirmelerinde farkliliklar
vardir ve 6znel bir durumdur, ¢iinkii etnik grup tiyeligine iliskin tutumlarin ve biligsel
baglantilarin evrimi g6z Oniine alinmalidir (Phinney, 1989, 2003). Bir kisinin etnik
kimligini anlama sekli, bireyin yasam Oykiistinlin baglamina bagli olarak zamanla

evrilebilir (Yi ve Shorter-Gooden, 1999).

Verkuyten (2005), etnik kimligi bireyin kendisini belirli bir etnik gruba ait olarak
tanimlamasina olanak saglayan cesitli bilesenlerin bir araya gelmesiyle olusan ¢ok
boyutlu bir yap1 olarak ele alir. Bu tanim, bireyin kendilik algisinin belirli bir zamanda, o

anki sosyal ve kiiltiirel baglam i¢inde hangi etnik unsurlarla iligkilendirildigine odaklanir.

Phinney’nin (1990) kuramsal yaklagimina gore, etnik kimligin yalnizca sabit bir aidiyet
degil; ayn1 zamanda bireysel deneyimler, sosyal iliskiler ve kiiltiirel katilim {izerinden
inga edilen dinamik bir siire¢ oldugunu 6ne siirer. Bu baglamda dort temel unsur olmak,
yapmak, hissetmek ve bilmek etnik kimligin birbirine bagli ve drtiisen boyutlarini temsil
eder. Her bir boyut, bireyin etnik grubuyla olan bagin1 farkli yonlerden tanimlamakta ve
bu ¢ok yonlii yap, etnik kimlik algisinin kisiden kisiye degisebilecegini ve zaman i¢inde
evrilebilecegini gostermektedir.

1-Olmak (Being):

Bu boyut, bireyin dogustan getirdigi ya da gézlemlenebilir kimlik unsurlarini ifade eder.
Etnik koken, vatandaslik, aile baglari, anadili ve fiziksel 6zellikler gibi unsurlar, bireyin

etnik grubuna aidiyetini “verili” olarak tasidigir yonleri temsil eder (Phinney, 2003).

“Olmak” boyutu, bireyin kimliginin temel ve sabit goriilen yonlerini icerir.
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2-Yapmak (Doing):

“Yapmak™ boyutu, bireyin etnik kimligini kiiltiirel pratikler araciligiyla yasama ve ifade
etme bicimlerini kapsar. Muizik dinleme, geleneksel yemekler tiuketme, bayramlara
katilma, etnik grup etkinliklerinde yer alma gibi davranislar bu boyutta degerlendirilir
(Phinney ve Ong, 2007). Bu boyut, kiiltirel kimligin giinlik yasamla biitinlestigi aktif

bir stireci temsil eder.
3-Hissetmek (Feeling):

Bu boyut, bireyin etnik grubuna yonelik duygusal bagliligini, 6zdesim kurma duizeyini ve
gruba aidiyet hissini icerir. Etnik kimlik ile 6zdeslesme, bireyin kendisini etnik grubuna
ne Ol¢iide yakin hissettigiyle ilgilidir. Sadakat, gurur, dnem verme ve igsel baglilik gibi

duygular bu kapsamda degerlendirilir (Phinney, 1990; Umafia-Taylor vd., 2004).
4-Bilmek (Knowing):

Etnik kimligin “bilme” boyutu, bireyin etnik grubuna ait tarih, gelenek, inang ve kiiltiirel
degerlere iliskin bilgi diizeyini ifade eder. Grup kiiltliriinii tanima, ortak hafizay:
sahiplenme ve tarihsel olaylara dair farkindalik bu boyut altinda ele alinir (Verkuyten,
2005). Bu baglamda “bilmek”, biligsel bir farkindalik ve kiiltiirel miras1 igsellestirme

surecidir.

Etnik kimlik, kiiltiirel icerigi zamanla zayiflasa dahi varligini 1srarla siirdiirebilen dinamik
bir yapidir. Bu durum, bireyin etnik kdkenine bagli olarak kendisini 6rnegin “Tirk”
olarak tanimlamaya devam etmesiyle birlikte, ayni zamanda o etnik grubun dilini
konusmamasi veya kiiltiirel pratiklerini takip etmemesi nedeniyle aslinda o kimlige tam
olarak sahip olmadigina dair goriislerin de ortaya ¢ikmasini miimkiin kilar. Dolayisiyla,
bir kisinin etnik kimlikle ilgili duygusal bagliliklarini ifade ederken, ayn1 zamanda etnik
grup yasamina iligskin davranigsal unsurlardan bahsetmesi arasinda goriilen farklilik veya

celiski, tutarsizlik olarak degerlendirilmemelidir (Verkuyten, 2005).

3.2 Tiketici Etnosentrizmi

Tiiketici etnosentrizmi kavrami, tiiketicilerin ekonomik kararlar1 ile etnosentrik
egilimlerinin birlesimi sonucu ortaya ¢ikmistir (Cilingir, 2014). Bu kavram ilk kez 1987
yilinda Shimp ve Sharma tarafindan incelenmis ve tiiketicilerin etnosentrik egilimlerini
O0lcmek amaciyla CETSCALE adli bir 6lgek gelistirilmistir. Yapilan arastirmalarda,

Amerikali tiiketicilerin yerli ve yabanci iiriinler karsisindaki tutumlart analiz edilmistir.
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Sonug olarak, etnosentrik egilime sahip bireylerin yabanci {iriinlerin satin alinmasinin
yanlig oldugunu diisiindiikleri, bu durumun igsizlige neden olup iilke ekonomisine zarar
verdigini savunduklar1 tespit edilmistir. Ayni zamanda, yabanci {riin almanin
vatanseverlik ile bagdagsmadig1 yoniinde goriislere sahip olduklar1 belirlenmistir (Shimp
ve Sharma, 1987). Genel olarak tiketici etnosentrizmi, bireylerin Urln tercihlerini
yalnizca ekonomik ve islevsel faktorler yerine duygusal ve milli degerlere dayandirdigini

gOstermektedir.

Aragtirmalar, tiiketici etnosentrizminin tiiketicilerin yerli ve yabanci lriinleri kalite
acisindan nasil degerlendirdikleri {izerinde anlamli bir etkisi oldugunu ortaya
koymaktadir. Huddleston, Good ve Stoel’iin (2001) Polonyali tiiketiciler iizerinde
yaptiklar1 calismada, yiiksek diizeyde tiiketici etnosentrizmi sergileyen bireylerin, tiim
iriin kategorilerinde yerli menseli drlinleri en yiiksek kaliteye sahip olarak
degerlendirdikleri goriilmiistiir. Buna karsilik, tiiketici etnosentrizminin etkisinde
olmayan bireyler ise iiriin kategorisine gore farkl: iilkelerin iirlinlerini en kaliteli olarak
se¢cmislerdir. Bu durum, etnosentrizmin yiiksek oldugu gruplarda yerli iirlinlere yonelik
On yarg1 ve baghligin baskin oldugunu; diger tiiketicilerin ise kalite degerlendirmelerini

daha objektif kriterler ve dnceki deneyimlerine dayanarak yaptiklarini gostermektedir.

Buna ek olarak, literatiirde tiiketici etnosentrizminin etkisinin artmasina veya azalmasina
yol acan g¢esitli faktorler de tanimlanmistir. Bu faktorler, bireyin demografik
ozelliklerinden sosyal ve ekonomik kosullarina, ulusal kimlik algisindan kiiltiirel
degerlerine kadar genis bir yelpazede yer almaktadir. Asagida, tiiketici etnosentrizminin

etkisini sekillendiren baslica faktorler 6zetlenmistir. (Aysuna, 2006)
1- Tarihsel, Politik ve Ekonomik Olaylar

Gecmiste yasanan savaglar, siyasi ¢ekismeler ve ekonomik krizler, tiiketicilerin yabanci
iiriinlere yonelik giivenini sarsabilir ve yerli {iriinlere olan baghlig: artirabilir. Ornegin,
ekonomik yaptirimlar veya siyasi gerginlikler, tiiketicilerin etnosentrik tutumlarini

guclendirebilir ve yerli Grunleri tercih etmeye yonlendirebilir (Shimp ve Sharma, 1987).
2- Uriin Kategorisi

Tiiketicilerin etnosentrik tutumlari, iriin tirine gore farklilik gosterebilir. Temel
ithtiyaglar veya kiiltiirel agcidan 6nemli {irlinlerde (gida, giyim gibi) yerli iiriin tercih edilme
egilimi daha yiiksektir. Ancak teknoloji veya liiks iirtinlerde yabanci iiriinlere yonelim

olabilir (Balabanis ve Diamantopoulos, 2004).
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3- Ulkelerin Gelismislik Diizeyi

Gelismis {lilkelerde tiiketicilerin etnosentrizm diizeyi genellikle daha diistiktiir ¢linkii bu
iilkelerde yabanci iirlinler daha yaygin ve kabul gormiistiir. Gelismekte olan iilkelerde ise
milli kimlik vurgusu daha belirgindir ve tiketiciler yerli Griinlere daha fazla 6nem

verebilir (Netemeyer vd., 1991).
4- Yerli Alternatif

Tiketicilerin  karsisinda yeterli kalite ve c¢esitlilikte yerli iirin alternatifleri
bulunmadiginda, yabanci iiriinleri tercih etme olasiliklarinin arttigi belirtilmektedir.
Bununla birlikte, tiiketici etnosentrizmi; vatanseverlik, muhafazakarlik ve kiltirel
degerler gibi bireysel ve toplumsal faktorler tarafindan sekillenen bir egilim olup, bu
egilim yerli ve yabanci flrlinlere yonelik tutumlarin olusumunda belirleyici rol

oynamaktadir (Sharma, Shimp ve Shin, 1995; Balabanis ve Diamantopoulos, 2004).
5- Seyahat

Uluslararasi seyahat deneyimleri, bireylerin farkl: kiiltiirlerle temas kurmasini saglayan
Oonemli bir sosyal baglam sunmaktadir. Literatiirde, tiiketici etnosentrizminin yabanci
urtinlere yonelik tutumlar tizerinde belirleyici bir rol oynadigy; diisiik etnosentrik egilime
sahip tiiketicilerin irilinleri menseine bagh kalmaksizin daha nesnel bigimde
degerlendirdigi belirtilmektedir (Watson ve Wright, 2000). Bu ¢ergevede, kiiltiirlerarasi
temasin artmasinin, bireylerin kendi kiiltiirel normlarini mutlak bir referans noktasi olarak
gorme egilimini zayiflatabilecegi ve yabanci liriinlere yonelik daha acgik tutumlarin

gelismesine zemin hazirlayabilecegi ifade edilebilir.
6- Yakin Cevre

Aile, arkadas ve sosyal c¢evrenin tiiketici tutumlari, bireylerin etnosentrik egilimlerini
etkiler. Sosyal c¢evrede yerli iriinlere yiiksek deger veriliyorsa, birey de bu tutumu

benimseyebilir (Sharma vd., 1995).
7- Demografik Ozellikler

Yas, cinsiyet, egitim diizeyi ve gelir gibi demografik faktorlerin tiketici etnosentrizmi ile
iliskili olabilecegi literatiirde tartisilmaktadir. Klein vd, (1998), 6zellikle egitim ve gelir
diizeyi yiikseldik¢e etnosentrik egilimlerin azaldigini ortaya koyarken; yas degiskeninin
ilkeye 0Ozgli diigmanlik (animosity) tiizerinde anlamli bir farklilik yaratmadigini

belirtmislerdir.
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8- Fiyat

Tiiketici etnosentrizmi, yabanci iiriin satin almanin ahlaki agidan uygun goriilmemesi ve
yerli ekonomiyi koruma bilinciyle iliskilendirilmektedir (Netemeyer vd., 1991). Bununla
birlikte, etnosentrik egilimi diisiik tiiketiciler acisindan fiyat gibi nesnel faktorlerin satin

alma kararlarinda belirleyici olabildigi belirtilmektedir (Sharma vd., 1995).
9- Zaman

Toplumlarin  ekonomik, kiiltiirel ve politik yapisindaki degisimler, tiiketici
etnosentrizminin zaman i¢inde artmasina veya azalmasina neden olabilir. Globallesme
strecleri genellikle etnosentrizmi azaltirken, ulusal krizler veya milli biling artisi

etnosentrizmi artirabilir (Verlegh ve Steenkamp, 1999).
3.2.1 CETSCALE’in Gelistirilmesi ve Faktor Yapisina Iliskin Literatiir

Tiiketici etnosentrizmi kavramu, ilk kez Shimp ve Sharma (1987) tarafindan tiiketicilerin
yerli iirlinleri satin almay1 etik bir zorunluluk olarak gérmesi ve yabanci {iriinlere yonelik
olumsuz tutum gelistirmesi seklinde tanimlanmistir. Ayni caligma kapsaminda
arastirmacilar, tiikketici etnosentrizmini Ol¢gmek amaciyla Consumer FEthnocentric
Tendencies Scale (CETSCALE) adli 8l¢iim aracini gelistirmislerdir. Olgek, ilk asamada
225 ifadeden olusan genis bir madde havuzundan tiiretilmis, uzman degerlendirmeleri ve
On testler sonucunda madde sayis1 100’e, daha sonra 50’ye indirgenmistir. Son asamada

ise faktor analizleri ile 6lgegin 17 maddelik nihai formu elde edilmistir.

CETSCALE’in gelistirilmesine yonelik yapilan Ac¢imlayici Faktor Analizi (AFA)
sonuglari, 6lgegin tek boyutlu bir yapiya sahip oldugunu gostermistir. Shimp ve Sharma
(1987) tarafindan yiiriitiillen ¢alisma, farkli 6rneklemlerde gercgeklestirilen analizlerle
Ol¢cegin tek faktorlii yapisini dogrulamis ve maddelerin tiiketici etnosentrizmi yapisini
tutarli bir bigimde agikladigini ortaya koymustur. Arastirmada madde yiiklerinin 0,60 ile
0,97 arasinda degistigi, tim maddelerin ortak bir etnosentrik egilim faktoriinii giiclii
bicimde yansittig1 belirtilmistir. Gelistirilen tek faktorlii yapi, hem teorik temellerle uyum

saglamis hem de maddeler aras1 yiiksek korelasyon degerleriyle desteklenmistir.

Shimp ve Sharma (1987), olgegin i¢ tutarliligini incelemek amaciyla hesapladiklari
Cronbach’s Alpha katsayisinin 0,94 ile 0,96 arasinda degistigini rapor etmislerdir. Bu
yiiksek degerler, CETSCALE’in giivenilirliginin olduk¢a giiclii oldugunu gostermistir.
Olgek daha sonra ABD genel niifusu, iiniversite dgrencileri ve farkli cografi bolgelerde

olmak iizere ¢ok sayida bagimsiz 6rneklem iizerinde denenmis ve tek faktorlii yapist
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tutarli bigimde dogrulanmistir. Arastirmacilar, Olcegin tek boyutlu yapisinin
kllturlerarasi gegerliligini de test etmis ve CETSCALE’in farkli demografik ve kiiltiirel

gruplarda benzer faktor yapisi gésterdigini ortaya koymustur.

Orijinal ¢alismanin bulgulari, CETSCALE in tiiketici etnosentrizmi kavramsal biitiinligii
bozmayacak sekilde tek faktor altinda oOlgebildigini gdstermektedir. Bu dogrultuda
CETSCALE, literatiirde uzun sure boyunca tuketici etnosentrizminin tek boyutlu bir
yapiya sahip oldugu varsayimiyla kullanilmustir. Olgegin tek faktorlii yapist sonraki pek
cok aragtirma tarafindan da dogrulanmis; ancak bazi yeni ¢aligsmalar kiilttirel farkliliklar
veya baglamsal faktorler nedeniyle alternatif ¢ok boyutlu yapilar 6nermistir. Bununla
birlikte, CETSCALE’in orijinal formu ve temel literatiirii, 6l¢egin tek faktorlii ve yiiksek
glvenilirlik diizeyine sahip bir 6lgiim araci oldugunu agik bigimde ortaya koymaktadir.

Tiiketici Etnosentrizmi Olgegi nin orijinal AFA sonuglar1 Tablo 3.1°de gosterilmektedir.

Tablo 3.1 Tiiketici etnosentrizmi Slgeginin orijinal agiklayici faktor analizi sonuglari
(Shimp ve Sharma, 1987)

Olgek Boyutu Madde Faktor Aciklanan KMO | Bartlett | Cronbach
Sayisi YUkleri Varyans (%) o

Tuketici 17 0,74 — | %60 — %65 0,90+ | p <10,94-0,96

Etnosentrizmi 0,93 0,001

CETSCALE, Shimp ve Sharma tarafindan gelistirilen, tiiketici etnosentrizmini 6l¢meye
yonelik en yaygin ve gecerli dlgeklerden biridir. Olgegin orijinal formu tek boyutlu bir
yap1 olarak tasarlansa da farkl kiiltiir ve 6rneklemler {izerinde yapilan ¢aligsmalar faktor
yapisinda belirli degiskenlikler oldugunu gOstermektedir. Tuketici Etnosentrizmi
Olgegi'nin giincel literatiirdeki uygulamalarina iliskin 6rnek calismalar Tablo 3.2°de

gosterilmektedir

Tablo 3.2 Tlketici etnosentrizim 6lgeginin literatiri

Arastirmacilar | Ulke / Orneklem | Madde | Guvenilirlik | Faktor Yapist

(Y1) Bolge (N) Sayisi (a)

Chryssochoidis | Yunanistan | Genel 17 0,900 2 Faktor

vd. (2007) Nufus 1. Sert
etnosentrizm
(Hard), 2.
Yumusak
etnosentrizm
(Soft)
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Wei vd. (2009) | Cin Genel 16 0,926 Belirtilmemis (9
Nifus maddelik ve 7
maddelik iki
grup)

Bozyigit ve Turkiye 341 17 0,905 3 Faktor:

Akkan (2011) madde 1.Yerli Urtin
Tercihi,
2.Milliyetcilik,
3.Ithalat
Kisitlamalari
Ramayah vd. Malezya Genel 17 0,899 2 Faktor
(2011) Nifus 1. Sert
etnosentrizm
(Hard), 2.
Yumusak
etnosentrizm
(Soft)

Jiménez- Almanya 378 17 0,918 2 Faktor:
Guerrero ve ark. madde 1. Tiketicinin
(2013) yabanci menseli
sebzelere yonelik
olumsuz tutumu,
2.Tuketicinin
yerli Urlinlere
y6nelik olumlu

tutumu
Sharma (2015) | Cin, 2504 18 0,880 3 faktor
Hindistan, madde 1.Duygusal
Ingiltere, Tepki, 2.Biligsel
ABD Onyargi,
3.Davranissal
Tercih
Unsalan ve Tirkiye 554 10 0,944 Tek boyutlu
Bayraktar madde
(2017)
Sulaimanova Turkiye ve | 650 (330 17 Turkiye Tek boyutlu
(2019) Kirgizistan | Turkiye, madde 0,932;
320 Kirgizistan
Kirgizistan) 0,895
Mutlu ve Mahli | Turkiye 384 12 0,944 Tek boyutlu
(2023) (Gaziantep) | yabanci madde
uyruklu

Tablo 3.2’de tiiketici etnosentrizmini 6lgmek amaciyla gelistirilen CETSCALE’in farkhi
iilkelerde ve oOrneklemlerde kullanimina iliskin ampirik c¢alismalar Ozetlenmistir.
Bulgular, 6lcegin farkli kiiltiirel baglamlarda yiiksek i¢ tutarlilik katsayilarina sahip
oldugunu gostermektedir. Tiirkiye 6rnekleminde gergeklestirilen ¢calismalarda Cronbach

alfa degerlerinin genellikle 0,90’1n {izerinde oldugu ve 6l¢egin giivenilir bir 6l¢lim araci
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olarak kullanilabildigi goriilmektedir (Sezen Bozyigit ve Akkan, 2011; Unsalan ve
Bayraktar, 2017; Sulaimanova, 2019; Mutlu ve Mahli, 2023).

Literatiirde CETSCALE’in faktor yapisina iliskin bulgularin farklilik gésterdigi dikkat
cekmektedir. Sezen Bozyigit ve Akkan (2011) calismasinda 6lgegin yerli iiriin tercihi,
milliyet¢ilik ve ithalat kisitlamalari1 olmak tizere ii¢ faktorlii bir yap1 sergiledigi rapor
edilmistir. Jiménez-Guerrero ve arkadaslar1 (2013) Almanya 6rnekleminde dlgegin iki
faktorlii bir yap1 gosterdigini belirlemistir. Buna karsin, daha sonraki ¢alismalarin 6nemli
bir kisminda CETSCALE tek boyutlu bir yap1 olarak ele alinmis ve dogrulanmistir
(Unsalan ve Bayraktar, 2017; Sulaimanova, 2019; Mutlu ve Mahli, 2023).

Tuketici etnosentrizmi Ol¢eginin farkli kiiltiirel baglamlarda test edilmesi, yapinin
evrenselligi ile kiiltiire 0zgii boyutlarimin ayristirllmasi  agisindan  Onemlidir.
Chryssochoidis vd. (2007), Yunanistan o6rnekleminde 17 maddelik 6lg¢egin yiiksek
giivenirlik katsayisina (o = 0,900) sahip oldugunu ve yapinin “sert” (hard) ve “yumusak”
(soft) etnosentrizm olmak tizere iki faktorlii bir yap1 sergiledigini ortaya koymustur.
Benzer bicimde, Ramayah vd. (2011) Malezya genel nufusu Gzerinde ydrattikleri
calismada 17 maddelik 6lgegin a = 0,899 diizeyinde giivenilir oldugunu ve yine iki
boyutlu (sert—-yumusak) bir yap1 elde edildigini raporlamistir. Buna karsilik, Wei vd.
(2009) Cin ornekleminde 16 maddelik form i¢in oldukga yiiksek bir i¢ tutarlilik (a0 =
0,926) bildirmis; ancak faktor yapisini agik bigimde iki boyutlu olarak tanimlamak yerine

maddeleri 9°1u ve 7’11 iki grup halinde ele almistir.

Sharma (2015) ise tiiketici etnosentrizmini yeniden kavramsallastirarak duygusal tepki,
biligsel onyargi ve davranigsal tercih boyutlarindan olusan ti¢ faktorlii revize bir 6lgek
gelistirmis ve bu yapiyr farkli lilkelerde dogrulayici faktor analizi ile test etmistir. Bu
bulgular, tiiketici etnosentrizminin tek boyutlu bir egilimden ziyade kiiltiirel baglam ve
6l¢iim yaklasimina bagli olarak degisebilen ¢ok boyutlu bir tutum yapisi olabilecegini
gOstermektedir.

3.3  Etnik Kimligin Anhk Satin Alma Uzerindeki Etkisi

Etnik kimlik, bireyin kendisini belirli bir kiiltiirel topluluga ait hissetmesi, bu toplulukla
ortak tarih, deger, dil, gelenek ve yasam tarzini paylagsmasiyla sekillenen bir sosyal kimlik
bilesenidir (Phinney, 1992). Pazarlama ve tiiketici davraniglar literatiirii, etnik kimligin
bireylerin tiiketim tercihleri ve satin alma stiregleri {izerinde 6nemli bir etkisi oldugunu

ortaya koymaktadir (Costa ve Bamossy, 1995; Hamlett vd., 2008). Etnik kimlik, yalnizca
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sosyo-demografik bir degisken olarak degil, ayn1 zamanda bireylerin 6znel benlik
algilarin1 ve kiiltiirel aidiyetlerini yansitan psikolojik bir yap1 olarak ele alinmaktadir

(Sekhon ve Szmigin, 2005).

Farkli etnik kokenlere sahip tliketicilerin aligveris motivasyonlari, marka sadakati ve satin
alma stillerinde anlamli farkliliklar oldugu tespit edilmistir (Shaffer ve O'Hara, 1995).
Dolayisiyla etnik kimlik, tiiketicilerin satin alma davranislarini1 yonlendiren kilturel ve
psikolojik bir ¢erceve sunarak, anlik satin alma davraniginin agiklanmasinda énemli bir

degisken olarak degerlendirilebilir.

Sonug olarak, etnik kimlik; bireyin benlik algisi, kiiltiirel degerleri ve grup aidiyetine
dayali sosyal kimligi araciligiyla satin alma davranislarini sekillendirdiginden, anlik satin
alma egilimlerini etkileyen kritik bir psikososyal faktordiir. Bu nedenle tiiketici
arastirmalarinda etnik kimlik, 6zellikle duygusal ve spontan karar verme siireclerinin

anlasilmasinda dikkate alinmasi gereken temel bir degiskendir (Intharacs ve ark., 2023).

34 Etnosentrizmin Satin Alma Uzerindeki Etkisi

Etnosentrizm, bireylerin kendi kiiltiirlerini, toplumlarini ve {iriinlerini diger kiiltiirler ve
toplumlar {izerinde {stiin goérme egilimidir. Yiksek etnosentrik egilimlere sahip
tilketiciler, ¢ogunlukla ahlaki bir gereklilik olarak yerli tirtinleri tercih ederler, hatta
yabanci menseili iriinler daha kaliteli olsa dahi, yerli iriinleri satin almayi tercih
edebilirler (Shankarmahesh, 2006). Bu tuketiciler, yerli iriinlerin avantajlarina
odaklanirken, yabanci menseili iriinlerin dezavantajlarina dikkat cekerler (Verlegh,
2007).

Diisiik etnosentrik egilimleri olan tiiketiciler ise, satin alacaklari tirlinleri sadece {iriinlin
ozelliklerine, kalitesine, menseine veya goriiniimiine gore degerlendirirler. Bu tiir
tiiketiciler, yerli veya yabanci iiriinler arasinda daha az Onyargiya sahip olabilirler ve

urtinlerin nesnel 6zelliklerine odaklanarak karar verirler (Shimp ve Sharma, 1987).

Etnosentrizm, ekonomik ve siyasi degisimlerin etkisiyle zamanla degisebilir. Bu
degisiklikler, insanlarin belirli bir iilkeye kars1 tutumlarini, etnosentrizm egilimlerini ve
dolayisiyla yerli ve yabanct menseili {riinlere karsi tutumlarini ve satin alma
davranislarini etkileyebilir (Han ve Guo, 2018). Ozetle, etnosentrizm, tiiketicilerin tiriin
tercihlerini sekillendiren Onemli bir faktordiir ve bu egilimlerin zaman iginde

degisebilecegi goz onilinde bulundurulmalidir.
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A

YONTEM

4.1  Arastirmamin Metodolojisi

Bu arastirmada bagimsiz degiskenin bagimli degisken iizerindeki etkisinde araci
degiskenin roliinii test etmek amaciyla Hayes (2013; 2018) tarafindan gelistirilen
PROCESS makrosu kullanilmistir. Analizler, SPSS tizerinde ¢alisan PROCESS Model 4
araciligiyla gerceklestirilmistir. Model 4, basit aracilik (simple mediation) iligkilerini test
etmek icin kullanilan temel yapidir ve bagimsiz degiskenin araci degisken iizerinden

bagimli degiskeni nasil etkiledigini incelemeye olanak tanir.

Hayes'e (2018) gore aracilik analizi, X degiskeninin Y tizerindeki toplam etkisinin bir
boliimiiniin ya da tamammin M degiskeni iizerinden dolayli olarak gergeklesip
gerceklesmedigini ortaya koymay1 amaglar. Bu ¢cercevede Model 4, hem dogrudan etkiyi
(¢’ yolu) hem de dolayli etkiyi (a X b yollari) eszamanli olarak hesaplar.

Analizde dolayl etkinin istatistiksel anlamliligin1 degerlendirmek i¢in Bootstrap yontemi
kullanilmistir. Hayes (2013), Bootstrap giiven araliklarinin aracilik etkilerini
degerlendirmede en giiclii yontem oldugunu belirtmektedir. Bu nedenle ¢alismada 5.000
yeniden drnekleme ve %95 giiven araligi tercih edilmistir. Bootstrap giiven araliklarinin

sifir1 igermemesi, dolayl etkinin anlamli olduguna isaret etmektedir.

Bu yaklasim dogrultusunda, arastirmanin degiskenleri arasindaki aracilik iligkileri,
PROCESS Model 4 c¢iktilar1 {izerinden yorumlanmis; dogrusal regresyon temelli bu
model, aracilik etkilerinin hem biiyiikliigiinii hem de istatistiksel anlamliligin1 giivenilir

bicimde degerlendirme imkan1 saglamistir.

4.2  Arastirmanmin Amaci ve Onemi

Bu aragtirmanin amaci, Tiirkiye’deki tiikketicilerden olusan bir 6rneklem tizerinde tlketici
etnosentrizminin, etnik kimlik araciligiyla anlik satin alma davranisi iizerindeki etkisini

incelemektir. Calisma, Tiirkiye baglaminda tiiketici etnosentrizmi, etnik kimlik ve anlik
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satin alma davranis1 arasindaki iligkilerin biitiinclil bir sekilde ortaya konulmasini

hedeflemektedir.
Arastirmanin Sorular1
Arastirma su temel sorulara odaklanmaktadir:
o Tiirkiye’deki tiiketiciler arasinda etnosentrizm diizeyleri nasildir?
o Tiiketici etnosentrizmi, anlik satin alma davranisini nasil etkilemektedir?

o Etnik kimlik, tiiketici etnosentrizmi ve anlik satin alma davranisi arasindaki

iliskide nasil bir aracilik rolii tistlenmektedir?
Arastirma Hipotezleri

1. Tiiketici etnosentrizmi, Tiirkiye’de anlik satin alma davranisi iizerinde anlaml1 bir

etkiye sahiptir.

2. Etnik kimlik, tiiketici etnosentrizmi ile anlik satin alma davranisi arasindaki

iligkide anlaml1 bir aracilik rolii oynar.

4.3  Aragtirmanin Ozgiin Degeri

Bu aragtirmanin 6zgiin degeri, Tiirkiye baglaminda tiiketici etnosentrizmi, etnik kimlik
ve anlik satin alma davranig1 arasindaki iligkilerin biitiinciil ve ampirik olarak test
edilmesidir. Literatiirde tiiketici etnosentrizmi ve etnik kimlik konularinda yapilan
caligmalarin cogu genellikle tek bir degiskenin etkisine odaklanmakta veya farkli
degiskenleri sinirli bigimde ele almaktadir (Shimp ve Sharma, 1987; Balabanis vd.,
2001). Bu ¢alisma ise, etnik kimligin aracilik roliinii inceleyerek literattirdeki 6nemli bir
boslugu doldurmaktadir. Ayrica arastirma, Tirkiye’de bu ii¢ degisken arasindaki

etkilesimi bir model igerisinde ele alarak alana teorik agidan katki saglamaktadir.

Bu arastirma, baslangicta Tiirkiye ve Giircistan’daki tiiketicileri kapsayan karsilastirmali
bir ¢aligma olarak tasarlanmistir. Ancak Giircistan 6rnekleminde yeterli katilimei sayisina
ulagilamamasi nedeniyle arastirmanin kapsami yeniden degerlendirilmis ve g¢alisma
yalnizca Tiirkiye 6rneklemiyle siirlandirilmistir. Bu dogrultuda arastirma, Tirkiye’de
tiikketici etnosentrizminin etnik kimlik araciligiyla anlik satin alma davranis1 tizerindeki

etkisini incelemeyi amaglamaktadir

4.4  Arastirmanin Evreni ve Orneklemi
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Bu arastirma, betimsel ve iliskisel tarama tiirlinde bir ¢alisma olup, tiiketici etnosentrizmi,
etnik kimlik ve anlik satin alma davraniglart arasindaki iliskiyi incelemeyi
amaclamaktadir. Arastirma baslangigta Tirkiye ve Gilircistan’da yasayan tiiketicileri
kapsayacak sekilde tasarlanmis olmakla birlikte, Giircistan ornekleminde yeterli
katilimciya ulasilamamasi nedeniyle c¢alisma yalnizca Tiirkiye Orneklemiyle

siirlandirilmstir.

Aragtirmanin gilincellenmis evrenini, Tiirkiye’de yasayan 18 yas ve iizeri yetiskin
tikketiciler olusturmaktadir. Orneklem seciminde kolayda &rnekleme yontemi
kullanilmistir. Bu yontem, zaman ve maliyet agisindan avantaj saglarken genis bir

katilimei kitlesine ulasmayi kolaylastirmaktadir (Etikan vd., 2016).
Katihma Ozellikleri:
e Yas: 18 yas ve iizeri bireyler.
e Cinsiyet: Kadin ve erkek katilimcilara dengeli sekilde ulasilmasi hedeflenmistir.

o Katilimai sayisi: Arastirmanin revize edilen kapsami dogrultusunda veri toplama

stireci Tirkiye ile sinirlandirilmastir.

Katilimcilar, sosyal medya platformlari, ¢evrimigi anket araclari ve cesitli is yerlerinden
gontlliliik esasina gore temin edilmistir. Arastirmada kullanilan 6lgekler, Tiirkce’ye
uyarlanmis ve gegerlilik—gilivenilirlik analizlerinden gecirilmis formlardan olusmaktadir.
Veri toplama siirecinin yaklagik iki ay slirmesi planlanmig ve bu siire icerisinde gerekli

ornekleme ulagilmistir.

Calismada yer alan tiim katilimcilardan, arastirmaya gonillii olarak katildiklarina dair
bilgilendirilmis onam alinmistir. Arastirma kapsaminda 18 yas alt1 bireyler calismaya

dahil edilmemistir; bu nedenle veli veya vasi onamina ihtiya¢ duyulmamastir.

Elde edilen tum veriler gizlilik ilkesi dogrultusunda islenmis, anonimlestirilmis ve
yalnizca bilimsel amaglarla kullanilmistir. Arastirma kapsaminda herhangi bir kisisel veri

saklanmamis, paylasilmamis veya yaniltici bir bilgi sunulmamastir.

4.5 Veri Toplama Araci

Phinney (1992) tarafindan gelistirilen 14 maddelik 6l¢ek, Roberts vd. (1999) tarafindan
12 maddeye indirilerek revize edilmistir. Phinney ve Ong (2007) ise ayni Olcegi alti

maddeye ve tek faktor yapisina indirgeyerek yeniden diizenlemistir. Bu son haliyle 6l¢ek,
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0.81 Cronbach’s alfa katsayisina sahip bir giivenilirlik degeri elde etmistir. S6z konusu
calismada, Cok Gruplu Etnik Kimlik Olgegi’nin (Multigroup Ethnic Identity Measure -
MEIM) bu alti maddelik formu kullanilmastir.

Tuketici etnosentrizmini 6lgcmek icin Shimp ve Sharma(1987) tarafindan gelistirilen
CETSCALE (Consumer Ethnocentrism Tendencies Scale) 6l¢eginden yararlanilmistir.
Olgekte 17 ifade (51i Likert) yer almaktadir. Shimp ve Sharma (1987) CETSCALE’in
giivenilirligini ve yapisal gegerliligini 6l¢mek i¢in dort farkli aragtirma gerceklestirmistir.

Yapilan dort arastirmada da 0.94 ile 0.96 arasinda degismistir.

Rook ve Fisher (1995) yaptiklar1 ¢alisma ile anlik satin almanin bes 6nemli yoniinii
(duygusal boyut, kars1 konulamaz diirtli, sonuglarin géz ardi edilmesi, ¢ok az bilissel
degerlendirme, plansiz olma) 6lgmek amaciyla tek boyut ve dokuz maddeden olusan
“Anlik (Impulsif) Satin Alma Egilimi Olgegi ni tasarlamislardir. Giivenirlik 0,91 olarak

bulunmustur.

4.6  Arastirmada kullanilan Olgekler

Bu arastirmada yer alan degiskenleri 6l¢cmek amaciyla literatiirde gecerliligi ve
giivenilirligi kanitlanmis dlgeklerden yararlanilmistir. Anlik satin alma davranisi, etnik
kimlik ve tiiketici etnosentrizmi yapilarini 6l¢mek ic¢in kullanilan 6l¢ek maddeleri, daha
once farkli kiiltiirel baglamlarda uygulanmis ve psikometrik agidan giiclii sonuglar
vermistir. Arastirmada kullanilan tim Olgekler katilimcilara Tiirkge olarak sunulmus
olup, maddeler ilgili kaynaklardan uyarlanarak arastirmanin amaclar1 dogrultusunda
diizenlenmistir. Arastirma modelinde yer alan degiskenler 5°1i Likert 6lcegine gore
Olctilmiis olup (1 = Hi¢ katilmiyorum, 5 = Tamamen katiltyorum), her bir 6lcege ait madde

sayilar1 ile 6lceklerin temel alindig1 kaynaklar Tablo 4.1°de sunulmaktadir.

Tablo 4.1 Arastirmada kullanilan 6lgekler

Boyutlar Olcek | Olgek Sorulart Yararlanilan
Kodu
Kaynaklar
Anlik Satin Alma AS1 Genelde ani bir sekilde satin alma yaparim.
Davranisi AS2 Genelde diistinmeden bir seyler satin alirim. Rook ve
AS3 GOriirtim, satin alirim beni tarif eder
AS4 Hemen yap benim bir seyler satin alma Fisher (1995)
seklimi tanimlar.
AS5 Bazen ne aldigimi umursamam
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AS6

Satin almalarimin ¢gogunu dikkatlice
planlarim.

AS7 Bazen bir seyler satin alirken bos bulunarak
yaptigimi hissediyorum.
AS8 O an nasil hissettigime gore bir seyler satin
alirim.
AS9 Simdi al, sonra diisiin” beni tarif eder.
Etnik Kimlik ET1 Tarihi, gelenekleri gibi konularda kendi
etnik grubumu daha iyi anlamak igin zaman
harcadim. )
ET2 Etnik ge¢misimi daha iyi anlamami Phinney
saglayacak seyleri sik sik yaptim. (1992)
ET3 Etnik grubuma aidiyet duygum gicludir. )
ET4 | Etnik grup tyeligimin ne anlama geldigini | Multigroup
¢ok iyi anliyorum. Ethnic Identity
ETS Kendi etnik gegmisimle ilgili 6grenmek icin
kendi etnik grubumdan bagkalariyla sik sik Measure
konusurum.
ET6 Kendi etnik grubuma giiclii bir baglilik
hissediyorum.
Tuketici TE 1 | Turk tuketiciler ithal Grtinler yerine her
Entrosentrizmi zaman Tiirk yapimi tiriinler satin almalhidir.
TE 2 | Sadece Tirkiye’de Uretilmeyen urunler ithal
edilmelidir
TE 3 | Tiirk yapimu tiriinler satin almaliyiz ki Tiirk
halki issiz kalmasin
TE 4 | Tiirk yapimu iiriinler her zaman once gelir.
TES5 | Yabanci iiriinleri satin almak Tiirk
vatandasligina yakismaz.
TE 6 | Yabanc iiriinleri satin almak dogru degildir
TE7 Gercek bir Turk tuketicisi, her zaman Turk
yapimi riinler satin almalidir.
TE 8 | Diger iilkelerin bize {iriin satarak zengin
olmasina izin vermek yerine Tiirkiye’de
iiretilmis liriinler satin almaliyiz. Shimp ve
TE9 Her zaman TUrk triinlerini satin almak en
dogrusudur Sharma (1987)
TE 10 | Cok gerekli olmadikea diger tilkelerden pek | CETSCALE |
az iirlin satin alinmalidir.
TE 11 | Tiirk tiiketicisi yabanci tiriinler satin
almamalidir. Ciinkii bu Tiirk ekonomisine
zarar verir ve igsizlige yol agar.]
TE 12 | Yabanci tirlinlerin ithalatina engel
konulmalidir.
TE 13 | Uzun vadede bana maliyeti daha fazla olsa
da Tiirk tirtinlerini satin almayi tercih
ederim.
TE 14 | Yabancilarin bizim pazarimizda {iriin
satmalarina izin verilmemelidir.
TE 15 | Tiirkiye’ye girislerinin azalmasi i¢in yabanci
urunler yiksek oranda vergilendirilmelidir.
TE 16 | Sadece kendi tilkemizde iiretemedigimiz

iiriinleri yabanci iilkelerden satin almaliy1z.
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TE 17 | Diger iilkelerde iiretilen {irlinleri satin alan
Tiirk tliketiciler kendi vatandaslarinin igsiz
kalmasindan sorumludurlar.

Tablo 4.1°de goriildiigi lizere, arastirmada kullanilan Ol¢ekler farkli g¢aligmalarda
gecerliligi ve giivenilirligi saglanmis Olgeklerden uyarlanmistir. Anlik Satin Alma
Davranisi 6lgegi ise 9 maddeden olusmakta olup Rook ve Fisher (1995)’1n calismasindan
yararlanilarak olusturulmustur Etnik Kimlik 6lgegi 6 maddeden olugsmakta ve Phinney
(1992) tarafindan gelistirilen Multigroup Ethnic Identity Measure (MEIM) 6l¢eginden
uyarlanmigtir. TUketici Etnosentrizmi 6lgegi 17 maddeden olusmakta olup Shimp ve
Sharma (1987) tarafindan gelistirilen CETSCALE temel alinarak hazirlanmistir.

4.7  Arastirma Modeli

Bu arastirmada, tiiketici etnosentrizmi, etnik kimlik ve anlik satin alma davranislari
arasindaki iligkileri incelemeye yonelik teorik model olusturulmustur. Model, ilgili
literatirde yer alan tiiketici davraniglar1  yaklasimlarindan  yararlanilarak
yapilandirilmistir. Aragtirma modeli, degiskenler arasindaki dogrudan etkileri test etmeyi

amagclamakta olup asagidaki sekilde gosterilmistir.

Sekil 4.1 Arastirma modeli

Bu model dogrultusunda arastirmada test edilmek iizere asagidaki hipotezler

gelistirilmistir:

H1. Tiketici etnosentrizmi, tiiketicilerin anlik satin alma davranisini anlamli sekilde

etkiler.
H2. Etnik kimlik, tiiketicilerin anlik satin alma davranisin1 anlamli sekilde etkiler.

H3. Tiiketici etnosentrizmi, etnik kimlik tizerinde anlaml1 bir etkiye sahiptir.
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H4: Etnik kimlik, tiiketici etnosentrizmi ile anlik satin alma davranis1 arasindaki iligkide

araci rol ustlenmektedir

Aragtirma modeli kapsaminda, tiiketici etnosentrizmi ve etnik kimlik degiskenlerinin
anlikk satin alma davranist iizerindeki dogrudan etkileri incelenmekte; ayrica

etnosentrizmin etnik kimlik iizerindeki yonlendirici etkisi de degerlendirilmistir.
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5

BULGULAR

5.1  Arastirma Orneginin Sosyo-Demografik Ozellikleri

Bu boliimde, arastirmaya katilan bireylerin sahip olduklar1 sosyo-demografik 6zelliklere
iliskin bilgiler sunulmaktadir. Katilimcilarin yas, cinsiyet, egitim durumu, gelir diizeyi,
yasanilan il gibi bireysel degiskenlere gore dagilimlarinin belirlenmesi, 6rneklemin genel
profilinin anlasilmasi acgisindan 6nem arz etmektedir. Bu kapsamda, ilgili degiskenlere

iliskin frekans ve yiizde dagilimlar1 asagida verilmistir.

Arastirmaya 422 katilimci dahil edilmis ancak hatali ve eksik veri igeren katilimcilar
analiz  kapsamindan ¢ikarilarak degerlendirmeler 377 katilimci  izerinden

gerceklesmistir. Katilimeilarin demografik 6zellikleri Tablo 5.1 sunulmaktadir.

Tablo 5.1 Katilimeilarin demografik 6zellikleri

Frekans(n) Y lizde(%0)
Cinsiyet Erkek 245 65,0
Kadin 132 35,0
18-25 yas arast 77 20,4
26-35 yas arasi 131 34,7
Yas Grubu 3645 zas arast 110 29,2
46 yas ve iizeri 59 15,7
10000 den az 59 15,6
10000-29000 84 22,3
Gelir 30000-49000 90 23,9
50000-79000 89 23,6
80000 ve uzeri 55 14,6
Arap 5 1,3
Cerkez 1 3
Diger 16 4,2
Gurcu 20 5,3
Etnik Koken Hemsin 164 435
Krt 16 4,2
Laz 28 7,4
Tirk 123 32,6
Zaza 4 1,1
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Adana 8 2,1
Afyonkarahisar 2 0,5
Amasya 1 0,3
Ankara 11 2,9
Antalya 3 0,8
Artvin 214 56,8
Aydin 1 0,3
Bolu 1 0,3
Bursa 7 1,9
Canakkale 1 0,3
Corum 1 0,3
Diger 8 2,1
Erzincan 1 0,3
Erzurum 1 0,3
Eskisehir 1 0,3
Giresun 1 0,3
. Istanbul 46 12,2
Yasadigi 11 zmir 11 29
Kars 3 0,8
Kayseri 1 0,3
Kirikkale 1 0,3
KKTC 1 0,3
Kocaeli 18 48
Konya 1 0,3
Marmaris 1 0,3
Mersin 1 0,3
Mugla 2 0,5
Rize 12 3,2
Sakarya 3 0,8
Sirnak 1 0,3
Tekirdag 1 0,3
Trabzon 8 2,1
Yalova 3 0,8
Yozgat 1 0,3

Katilimcilarin %65°1 (n=245) erkek ve %35’i (n=132) kadindir. Yas dagilimina
bakildiginda, katilimcilarin %20,4’{ (n=77) 18-25 yas araliginda %34,7’si (n=131) 26—
35 yas araliginda, %29,2’si (n=110) 36—45 yas araliginda ve %15,7’si (n=59) 46 yas ve
tizerindedir. Gelir diizeyi acisindan degerlendirildiginde, katilimcilarin %15,6’s1 (n=59)
10.000 TL’den az, %22,3’1 (n=84) 10.000-29.000 TL arasi, %23,9’u (n=90) 30.000—
49.000 TL aras1, %23,6’s1 (n=89) 50.000—79.000 TL aras1 ve %14,6’s1 (n=55) 80.000 TL
ve lizeri gelire sahiptir. Etnik kdken a¢isindan katilimeilarin %43,5’inin (n=164) Hemsin,
%32,6’s1nin (n=123) Tiirk, %7,4 iniin (n=28) Laz, %5,3 iiniin (n=20) Giircii, %4,2’sinin
(n=16) Kiirt, %4,2’sinin (n=16) diger, %]1,3’ilinlin (n=5) Arap, %]1,1’inin (n=4) Zaza ve
%0,3’linlin (n=1) Cerkez kokenli oldugu belirlenmistir. Katilimeilarin yasadiklar iller

incelendiginde, en yliksek katilimin %56,8 (n=214) orani ile Artvin ilinden oldugu
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goriilmektedir. Bunun disinda Istanbul’dan %12,2 (n=46), Kocaeli’'nden %4,8 (n=18),

Trabzon ve Adana illerinden ise %2,1’er (n=8) oraninda katilim gergeklesmistir. Diger

illerden katilim oranlar1 %0,3 ile %3,2 arasinda degismektedir. Arastirmada kullanilan

Olcek ifadelerine iliskin ortalama ve standart sapma degerleri Tablo 5.2°de sunulmaktadir.

Tablo 5.2 Arastirma degiskenleri i¢in Olgek ifadelerinin ortalama ve standart sapma

degerleri
Anlik Satin Alma Davramsi Ort. | S.S
AS 1:Genelde ani bir sekilde satin alma yaparim. 2,43 | 1,194
AS 2:Genelde diisiinmeden bir seyler satin alirim. 2,18 | 1,075
AS 3:Goriirlim, satin alirim beni tarif eder. 2,01 | ,993
AS 4:Hemen yap benim bir seyler satin alma seklimi tanimlar. 2,72 | 1,319
AS 5:Bazen ne aldigimi umursamam. 1,97 | 1,039
AS 6:Satin almalarimin ¢ogunu dikkatlice planlarim. 2,53 | 1,223
AS7:Bazen bir seyler satin alirken bos bulunarak yaptigimi hissediyorum. 2,84 | 1,323
AS 8:0 an nasil hissettigime gore bir seyler satin alirim. 2,82 | 1,423
AS 9:Simdi al, sonra diisiin” beni tarif eder. 2,17 | 1,145
Etnik Kimlik
ET 1:Tarihi, gelenekleri gibi konularda kendi etnik grubumu daha iyi anlamak | 2,97 | 1,275
i¢in zaman harcadim.
ET 2:Etnik ge¢migimi daha iyi anlamamu saglayacak seyleri sik sik yaptim. 2,87 | 1,213
ET 3:Etnik grubuma aidiyet duygum gugludur. 3,13 {1,335
ET 4:Etnik grup iiyeligimin ne anlama geldigini ¢ok iyi anliyorum. 3,22 | 1,265
ET 5:Kendi etnik gegmisimle ilgili 6grenmek i¢in kendi etnik grubumdan | 2,98 | 1,269
bagkalariyla sik sik konusurum.
ET 6:Kendi etnik grubuma giiglii bir baglilik hissediyorum. 3,12 | 1,349
Tuketici Entrosentrizmi
TE 1:Turk tiiketiciler ithal {irlinler yerine her zaman Tiirk yapimui {iriinler satin | 2,74 | 1,400
almalidir.
TE 2:Sadece Tiirkiye’de iiretilmeyen iiriinler ithal edilmelidir. 2,99 | 1,452
TE 3:Tiirk yapimu iirlinler satin almaliyiz ki Tiirk halki igsiz kalmasin. 3,09 | 1,411
TE 4:Tiirk yapimu iirinler her zaman 6nce gelir. 2,96 | 1,423
TE 5:Yabaneci iirlinleri satin almak Tiirk vatandasligina yakismaz. 2,12 | 1,200
TE 6:Yabanci iirlinleri satin almak dogru degildir 2,06 | 1,150
TE 7:Gergek bir Tiirk tiiketicisi, her zaman Tiirk yapimu {iriinler satin almalidir. | 2,29 | 1,257
TE 8:Diger {ilkelerin bize iiriin satarak zengin olmasina izin vermek yerine | 2,87 | 1,397
Tirkiye’de {iretilmis tirlinler satin almaliyiz.
TE 9:Her zaman Tiirk {irlinlerini satin almak en dogrusudur. 2,51 | 1,317
TE 10:Cok gerekli olmadikga diger iilkelerden pek az {iriin satin alinmalidir. 2,85 | 1,405
TE 11:Tiirk tiiketicisi yabanci iiriinler satin almamalidir. Ciinkii bu Tirk | 2,58 | 1,349
ekonomisine zarar verir ve issizlige yol agar.]
TE 12:Yabanct iiriinlerin ithalatina engel konulmalidir. 2,24 | 1,222
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TE 13:Uzun vadede bana maliyeti daha fazla olsa da Tiirk iirlinlerini satin | 2,45 | 1,316
almay1 tercih ederim.]
TE 14:Yabancilarin bizim pazarimizda iiriin satmalarina izin verilmemelidir.] | 2,19 | 1,229

TE 15:Tirkiye’ye girislerinin azalmasi i¢in yabanci iiriinler yiiksek oranda | 2,36 | 1,338
vergilendirilmelidir.
TE 16:Sadece kendi iilkemizde iiretemedigimiz iiriinleri yabanci iilkelerden | 2,88 | 1,383
satin almaliyiz.
TE 17:Diger iilkelerde iiretilen triinleri satin alan Tiirk tiiketiciler kendi | 2,31 | 1,313
vatandaslarinin issiz kalmasindan sorumludurlar. ]

Tablo 5.2°de goriilecegi lizere anlik satin alma davranisi 6lgeginde en yiiksek ortalama
degere, AS7 ifadesi “Bazen bir seyler satin alirken bos bulunarak yaptigimi
hissediyorum” (Ort.= 2,84) sahiptir. Bunu AS8 “O an nasil hissettigime gore bir seyler
satin alinm” (Ort. = 2,82) ve AS4 “Hemen yap benim bir seyler satin alma seklimi

tanimlar” (Ort. = 2,72) ifadeleri izlemektedir.

En diisiik ortalama ise AS5 “Bazen ne aldigimi umursamam” (Ort.= 1,97) ifadesinde
goriilmektedir. Bu sonuglara gore katilimcilarin anlik satin alma davranislarinin orta
diizeyde oldugu ve 6zellikle duygusal veya igsel diirtiilerle yapilan satin almalarda artig

egilimi oldugu sdylenebilir.

Etnik kimlik 6l¢egi incelendiginde, en yiiksek ortalamanin ET4 “Etnik grup tiyeligimin
ne anlama geldigini ¢cok iyi anliyorum” (Ort. = 3,22) ifadesinde, en diisiik ortalamanin ise
ET2 “Etnik ge¢misimi daha iyi anlamam saglayacak seyleri sik sik yaptim” (Ort. = 2,87)
ifadesinde oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin  genel olarak etnik  kimlik

farkindaliklarinin orta-iist diizeyde oldugu sdylenebilir.

Tiiketici etnosentrizmi 6lgeginde ise en yiiksek ortalama TE3 “Tiirk yapimu {irlinler satin
almaliy1z ki Tiirk halki igsiz kalmasin” (Ort. = 3,09) ifadesine, en diisiik ortalama TE6
“Yabanci triinleri satin almak dogru degildir” (Ort. = 2,06) ifadesine aittir. Bu bulgular,
katilimcilarin yerli tiretimi destekleme egiliminde olduklarini ancak yabanci iirlinlere

tamamen olumsuz yaklagmadiklarini gostermektedir.

5.2 Tum Olgek Guvenilirlik Analizi

Arastirmada kullanilan 6lcegin Olglim giivenilirligini degerlendirmek amaciyla i¢
tutarlilik katsayisi olan Cronbach’s Alpha degeri hesaplanmistir. Cronbach’s Alpha, bir
Olcekte yer alan maddelerin birbiriyle ne derece tutarli oldugunu ve ayni yapiyr dl¢iip

6l¢medigini gosteren temel bir giivenirlik gostergesidir. Bu katsay1 0 ile 1 arasinda deger
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almakta olup, literatiirde 0,70 ve iizerindeki degerler kabul edilebilir, 0,80 ve Uzerindeki
degerler yiiksek, 0,90 ve tiizerindeki degerler ise ¢ok yiiksek giivenirlik olarak
degerlendirilmektedir. Bu kapsamda elde edilen giivenirlik analizi sonuglar1 Tablo 5.3’te

sunulmustur.

Tablo 5.3 Tim o6lgeklere iliskin giivenilirlik analizi sonuglari

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha Cronbach's Alpha Based on | N of ltems
Standardized Items

0,934 0,932 32

Tabloya gore, 32 maddeden olusan oOlgegin Cronbach’s Alpha degeri 0,934,
standartlastirillmis maddelere dayali Cronbach’s Alpha degeri ise 0,932 olarak
hesaplanmistir. Elde edilen bu degerler, 6l¢egin cok yiiksek diizeyde i¢ tutarliliga sahip
oldugunu gostermektedir. Dolayisiyla arastirmada kullanilan 6l¢egin 6lgmek istedigi

yapiyi giivenilir ve tutarl bir bigimde 6l¢tiigii sdylenebilir

Sonug olarak, giivenirlik katsayilarinin literatiirde kabul edilen esik degerlerin oldukga
tizerinde olmasi, 6lgegin istatistiksel analizlerde kullanilmasinin uygun oldugunu ve elde

edilen bulgularin giivenilirligini destekledigini ortaya koymaktadir.

5.3  Anlik Satin Alma Egilimi Ol¢egi
5.3.1 Guavenilirlik Analizi

Asagidaki tabloda Anlik Satin Alma Egilimi Olgegi’ne iliskin her bir maddenin 6lcekle
olan iligkisi madde-toplam korelasyonu olarak verilmistir. Ayrica, her bir madde 6l¢ekten
cikarildiginda dlgegin ortalamasi, varyansi ve Cronbach’s Alpha degerindeki degisiklik

de gosterilmektedir.

Tablo 5.4 Olgege ait diizeltilmis madde—toplam korelasyonlari, 6lgek varyanslar1 ve

madde silindiginde cronbach’s alpha degerleri

Olgek Varyansi Toplam Korelasyonu Cronbach Alfa Degeri
AS1 32,668 0,677 0,739
AS2 33,729 0,677 0,743
AS3 34,384 0,684 0,745
AS4 35,417 0,394 0,781
AS5 34,306 0,654 0,747
AS9 35,506 0,478 0,768
AS6 34,132 0,540 0,759
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AS8 42,139 -0,045 0,846
AST7 34,060 0,488 0,766

Olgek geneli igin Cronbach's Alpha degeri 0,788 olarak bulunmustur. Bu deger, sosyal
bilimlerde kabul edilen 0,70’in {izerinde oldugundan, 6l¢egin yiliksek diizeyde giivenilir
oldugunu gostermektedir (Tabachnick ve Fidell, 2013). AS1, AS2, AS3, AS5, AS6 ve
AS7 maddelerinin dizeltilmis madde-toplam korelasyonlar1 0,48 ile 0,68 arasinda
degismektedir ve bu maddeler dlgege anlamli katk: saglamaktadir. Ancak AS4 (0,394) ve
AS9 (0,478) maddelerinin katkis1 daha diisiiktiir fakat kabul edilebilir diizeydedir. AS8
maddesinin ise, diizeltilmis madde-toplam korelasyon degeri negatif (-0,045) olup,
Olcekle anlamli bir iliski kurmadigi goriilmektedir. Ayn1 zamanda madde silindiginde
Cronbach’s Alpha degeri 0,788’den 0,846’ya ylikselttiginden madde o6l¢ekten

cikartlmistir.
5.3.2 Dogrulayic1 Faktor Analizi

Arastirmada kullanilan Anlik Satin Alma Davranis1 (ASD) 6l¢eginin faktor yapisini test
etmek i¢in AMOS 24 programui ile dogrulayici faktor analizi uygulanmistir. Analize 377
katilimer dahil edilmistir. Model 18 serbestlik derecesine sahiptir. ASD 6lgeginin
dogrulayict faktor analizi sonucunda elde edilen standartlagtirilmis faktor yiikleri Tablo

5.5’te gosterilmektedir.

Tablo 5.5 Anlik satin alma davranisi faktorii dlgegine ait dogrulayict faktor analizi

standartlastirilmis faktor yiikleri

Madde Faktor Standardize Yk
AS1 ASD 0,768
AS2 ASD 0,798
AS3 ASD 0,784
AS4 ASD 0,469
AS5 ASD 0,725
AS6 ASD 0,529
AS7 ASD 0,489
AS9 ASD 0,488

Tabloya gore dogrulayict faktor analizi sonucunda ASD faktoriine ait maddelerin
standartlagtirilmig faktor yiikleri incelendiginde degerlerin 0,469 ile 0,798 arasinda

degistigi goriilmiistiir. Faktor yiiklerinin tamamu istatistiksel olarak anlamlidir (p <.001).

Literatiirde kabul edilen minimum esik olan 0,40’in (Hairvd., 2019) (zerinde yer alan
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tim maddeler 6lgek yapisini desteklemektedir. En yiiksek faktor yiikiine sahip madde
AS2 (B = 0,798) iken, en diisiik faktor yikii AS4 (B = 0,469) olarak bulunmustur.
Maddelerin genel olarak orta ve yiiksek diizeyde faktorii agikladigi sylenebilir. ASD
Olgeginin faktor yapisini test etmeye yonelik olarak kurulan dogrulayici faktor analizi

modeline iliskin yol diyagrami Sekil 5.1°de gdsterilmektedir.

Sekil 5.1 Anlik satin alma davranisi dlgegine iliskin dogrulayici faktor analizi modeli ve
standartlastirilmig faktor yiikleri

Sekil 5.1 incelendiginde, ASD 6lgegine ait maddelerin tamaminin ilgili faktére anlaml
ve pozitif yonde yiiklendigi goriilmektedir. Elde edilen standartlagtirilmis faktor
yiiklerinin kabul edilebilir diizeyde oldugu ve modelin kuramsal yapiyla uyumlu bir
faktorlenme sergiledigi sdylenebilir. Bu sonuglar, ASD 6l¢eginin arastirma drnekleminde

gecerli bir 6l¢lim yapabildigine isaret etmektedir

Model uyumunu artirmak amaciyla, teorik olarak gerekg¢elendirilmis iki hata kovaryansi
arasindaki modifikasyon indekslerine bakilir. Modelde 6nerilen modifikasyon indeksleri

Tablo 5.6 da verilmistir.

Tablo 5.6 Modifikasyon indeksleri

M.1. Par Change
e’ <--> e8 7,407 0,086
eb <--> €6 8,912 -0,125
e3 <--> e7 10,405 -0,127
e2 <--> e7 8,565 -0,127
e2 <--> e6 6,705 -0,106
e2 <--> eb 14,921 0,267
e2 <--> e3 45,477 0,413
el <--> e7 13,460 -0,141
el <--> e3 14,552 0,206
el <--> e2 7,702 0,165
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Tablo ya gore modifikasyon indeksleri incelendiginde iki hata terimi arasinda yiiksek
diizeyde iliski oldugu goriilmiistiir. Bu dogrultuda, igeriksel olarak benzer dl¢iimler yapan
AS4-AS5 ve AS6-AS7 maddelerine ait hata kovaryanslarinin modele eklenmesi teorik
olarak uygun bulunmustur. Modifikasyonlarin eklenmesi modelin uyum degerlerini
artirmis ve modelin genel yapisini giiglendirmistir. Model Uyum Indeksleri Tablo 5.7°de
gorulmektedir.

Tablo 5.7 Dogrulayici faktor analizi uyum iyiligi indeksleri

Uyum Indeksi Deger Olgut Sonug

y/df 3,30 < 5 (kabul edilebilir) Kabul edilebilir
GFI 0,961 > 0,90 Iyi

AGFI 0,922 > 0,90 Iyi

RMR 0,065 <0,08 Iyi

CFI 0,962 > 0,95 Cok iyi

TLI 0,941 > 0,90 Iyi

NFI 0,947 > 0,90 Iyi

RMSEA 0,078 < 0,08 Kabul edilebilir
RMSEA 90% CI 0,057 —.101 — —

PCLOSE 0,017 > (0,05 (kabul) Sinirda

Tablo 5.7’ye gore, dogrulayici faktdr analizi (DFA) kapsaminda elde edilen uyum iyiligi
indeksleri, kurulan 6lcim modelinin genel olarak kabul edilebilir ve iyi dizeyde uyum
sergiledigini gostermektedir. Ki-kare serbestlik derecesine orani (y?/df =3.30), literatiirde
kabul edilen 5’in altinda olup modelin kabul edilebilir uyuma sahip oldugunu ortaya

koymaktadir.

Mutlak uyum indeksleri incelendiginde, GFI (0,961) ve AGFI (0,922) degerlerinin
0,90’1n tizerinde olmasi, modelin veriyle iyi diizeyde uyum sagladigini gostermektedir.
Benzer sekilde, RMR 0,065) degerinin 0,08’in altinda olmasi, modeldeki hata payinin

kabul edilebilir sinirlar i¢inde oldugunu gostermektedir.

Artimli uyum indeksleri degerlendirildiginde, CFI (0,962) degerinin 0,95’in iizerinde
olmas1 modelin ¢ok iyi uyum sergiledigine isaret ederken; TLI (0,941) ve NFI (0,947)
degerlerinin 0,90’ {izerinde olmasi modelin iyi uyum diizeyine sahip oldugunu

gostermektedir.

Yaklasik hata indekslerinden RMSEA (0,078) degeri, 0,08’in altinda yer almakta olup
modelin kabul edilebilir uyum gosterdigini ortaya koymaktadir. RMSEA ig¢in hesaplanan
%90 giiven araliginin (0,057 — 0,101) alt sinirmin kabul edilebilir diizeyde olmas1 da bu
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bulguyu desteklemektedir. PCLOSE (0,017) degeri ise onerilen 0,05 esik degerinin
altinda kalmakla birlikte, modelin genel uyumunun zayif olduguna degil, sinirda bir uyum

diizeyine isaret etmektedir.

Sonu¢ olarak, Tablo 5.7°de sunulan tim uyum iyiligi indeksleri birlikte
degerlendirildiginde, dogrulayici faktor analizi sonucunda elde edilen 6l¢iim modelinin
genel olarak iyi ve kabul edilebilir uyum degerlerine sahip oldugu ve arastirma
kapsaminda kullanilmasinin istatistiksel agidan uygun oldugu sdylenebilir. Tablo 5.8’de

aciklanan varyans degerleri verilmistir.

Tablo 5.8 Agiklanan varyans (R? Degerleri)

Madde R2

AS1 0,590
AS2 0,637
AS3 0,615
AS4 0,220
ASH 0,526
AS6 0,280
AS7 0,239
AS9 0,238

Tablo 5.8’e gore, dogrulayic1 faktor analizi kapsaminda Anlik Satin Alma Egilimi
Olgegi’ne ait maddelerin agiklanan varyans (R?) degerleri incelendiginde, maddelerin
gizil degisken tarafindan farkli diizeylerde aciklandig1 goriilmektedir. R* degeri, her bir
gozlenen degiskenin, ilgili faktor tarafindan ne dl¢lide aciklandigini géstermekte olup,

yiiksek R? degerleri maddelerin modele olan katkisinin giiclii oldugunu ifade etmektedir.

Tabloya gore AS1 (0,590), AS2 (0,637) ve AS3 (0,615) maddelerinin R? degerleri gorece
yiiksek olup, bu maddelerin ilgili faktor tarafindan yiiksek diizeyde agiklandigini
gOstermektedir. Benzer sekilde AS5 (0,526) maddesi de kabul edilebilir dizeyde bir

agiklanan varyans degerine sahip olup, dlgegin yapisini yeterli diizeyde temsil etmektedir.

Buna karsin, AS4 (0,220), AS6 (0,280), AS7 (0,239) ve AS9 (0,238) maddelerinin R?
degerlerinin gorece diisiik oldugu goriilmektedir. Ancak bu degerler, 6zellikle sosyal
bilimlerde DFA kapsaminda 0,20 ve iizerindeki R? degerlerinin kabul edilebilir oldugu
dikkate alindiginda, s6z konusu maddelerin 6l¢iim modeline asgari diizeyde de olsa katki
sagladigin1 gostermektedir. Sonug olarak, Tablo 5.8’de sunulan R? degerleri birlikte

degerlendirildiginde, Anlik Satin Alma Egilimi Olgegi’ne ait maddelerin biiyiik
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cogunlugunun gizil degisken tarafindan yeterli ve kabul edilebilir diizeyde agiklandigi,

dolayisiyla 6l¢lim modelinin genel olarak uygun bir yapiya sahip oldugu sdylenebilir.

54  Etnik Kimlik Seviyesi Ol¢egi
5.4.1 Guvenilirlik Analizi

Tiiketici etnosentrizmini 6lgmeye yonelik olarak kullanilan alti maddelik 6lg¢ege iliskin
guvenilirlik analizi sonuglart asagida sunulmustur. Yapilan analizde dlgegin geneline
iliskin Cronbach’s Alpha katsayist 0,934 olarak hesaplanmistir. Bu deger, 6l¢egin ¢ok
yiiksek diizeyde i¢ tutarliliga sahip oldugunu gostermektedir (George ve Mallery, 2003;

o > .90: milkemmel diizeyde gilivenilir).

Madde diizeyinde incelendiginde, tiim maddelerin dizeltilmis madde-toplam
korelasyonlarinin 0,77 ile 0,85 arasinda oldugu goriilmektedir. Bu degerler, her bir
maddenin 6lgegin genel yapisi ile uyumlu ve katki saglayict oldugunu gostermektedir.
Ayrica, herhangi bir maddenin Olgekten ¢ikarilmasi durumunda Cronbach's Alpha
katsayisinin diisecegi goriilmektedir. Bu da tiim maddelerin 6l¢ege pozitif katki

sagladigin1 gostermektedir.

Sonug olarak, tiiketici etnosentrizmi 6lgegi hem istatistiksel olarak guvenilirdir hem de
Olctim agisindan tutarlidir. Higbir madde ¢ikarilmadan analizlere devam edilmesi uygun
goriilmiistiir. Etnik Kimlik Olgegi’ne iliskin dogrulayic1 faktdr analizi sonucunda elde
edilen standartlastirilmis faktor yiikleri ile madde-toplam korelasyonlar1 ve Cronbach alfa

degerleri Tablo 5.9°da sunulmaktadir.

Tablo 5.9. Etnik kimlik 6l¢egine ait dogrulayici faktor analizi standartlastirilmis faktor

yukleri
Olgek Varyansi Toplam Korelasyonu Cronbach Alfa Degeri
ET1 32,287 0,793 0,929
ET2 33,021 0,782 0,931
ET3 31,049 0,845 0,923
ET4 31,656 0,854 0,922
ET5 32,538 0,777 0,931
ET6 30,968 0,840 0,923

Arastirmada kullanilan Etnik Kimlik 6l¢eginin faktor yapisini test etmek amaciyla AMOS
24 programu ile dogrulayict faktdr analizi uygulanmistir. Analiz, 377 katilimcidan elde

edilen verilerle gerceklestirilmistir. Tek boyutlu modelde ETK gizil degiskeni altinda yer
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alan alti gozlenen degiskenin (ET1-ET6) faktor yuklerinin kabul edilebilir duzeyde
oldugu goriilmiistir. Standartlastirilmis faktor yiikleri ET1 i¢in 0,60, ET2 i¢in 0,55, ET3
icin 0,83, ET4i¢in 0,83, ET5i¢in 0,59 ve ET6 icin 0,77 olarak bulunmustur. Bu sonuglar,
maddelerin 1ilgili yapiy1 yeterli ve anlamli diizeyde temsil ettigini gostermektedir.
Modelde maddeler aras1 bazi hata kovaryanslar1 (el—€2, e3—e4, e5—6) modifikasyon
indeksleri dogrultusunda eklenmis olup model uyumunu iyilestirmistir. Tuketici
Etnosentrizmi Olgegi’ne iliskin dogrulayic1 faktdr analizi sonucunda elde edilen gdzlenen

degiskenlere ait standart faktor yiikleri Tablo 5.10°da sunulmaktadir.

Tablo 5.10 Tiiketici etnosentrizmi 6lgegine ait gozlenen degiskenlerin standart faktor

yukleri
Gozlenen Degisken Standart Faktor Yiikii (A)
ET1 0,772
ET2 0,745
ET3 0,910
ET4 0,912
ET5 0,765
ET6 0,878

Tablo 5.10’a gore, Tiiketici Etnosentrizmi gizil degiskenine ait faktor ytiklerinin 0,745
ile 0,912 arasinda degistigi goriilmektedir. ET1 (0,772), ET2 (0,745) ve ET5 (0,765)
maddelerinin standart faktor yikleri ylksek duzeyde olup, bu maddelerin etnosentrizm
yapisini giiclii bigimde temsil ettigi s6ylenebilir. Ozellikle ET3 (0,910) ve ET4 (0,912)
maddelerinin faktor ytiklerinin 0,90’1n lizerinde olmasi, bu maddelerin gizil degiskeni
agtklama giiciiniin ¢ok yiiksek oldugunu gostermektedir. Benzer sekilde ET6 (0,878)
maddesi de ylksek faktor yiikiiyle modele anlamli katki saglamaktadir.

Sonu¢ olarak, Tablo 5.10’da yer alan tiim maddelerin standart faktor yiklerinin
literatiirde kabul edilen esik degerlerin iizerinde oldugu goriilmekte olup, CETSCALE
6l¢eginin bu calismada tek boyutlu yapisinin dogrulandigi ve 6l¢iim modelinin gegerli bir

yapiya sahip oldugu sonucuna ulasilmaktadir.
5.4.2 Dogrulayic1 Faktor Analizi

Dogrulayici faktor analizi sonucunda ETK faktoriine ait maddelerin standartlastiriimig

faktor yiikleri incelendiginde degerlerin 0,745 ile 0,912 arasinda degistigi gortilmiistiir.
Tum faktor yukleri istatistiksel olarak anlamlidir (p <.001).
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Faktor yiiklerinin tamaminin literatiirde kabul edilen minimum esik olan 0,40’ 1n (Hair vd
., 2019) iizerinde olmasi, maddelerin ilgili yapiy1 yeterli diizeyde temsil ettigini

gOstermektedir.

Analiz bulgularina gore:
o En yuksek faktor yiikiine sahip madde ET4’tiir (§ = 0,912).
e En diisiik faktor ylkine sahip madde ET2 dir (B = 0,745).

Genel olarak tim maddelerin orta ile yiiksek diizey arasinda faktorii a¢ikladigi ve 6lgegin
dlgme giiciiniin giiglii oldugu sdylenebilir. Etnik Kimlik Olgegi’nin yap1 gegerliligini test
etmek amaciyla dogrulayici faktor analizi uygulanmistir. Analiz sonucunda dlgege ait
maddelerin tek faktoér altinda toplanip toplanmadigi incelenmis ve modele iliskin
standartlastirilmis faktor yiikleri ile hata terimleri arasindaki iliskiler Sekil 5.2°de

gosterilmistir.

Sekil 5.2 Etnik kimlik 6l¢egine iliskin dogrulayici faktor analizi modeli ve
standartlastirilmis faktor yiikleri

Modelde maddeler aras1 bazi hata kovaryanslar1 (el1-€2, e3—e4, e5-e6) modifikasyon
indeksleri dogrultusunda eklenmis olup model uyumunu iyilestirmistir. Etnik Kimlik
Olgegi’ne iliskin dogrulayict faktdr analizi sonucunda model uyumunu iyilestirmeye

yonelik olarak onerilen modifikasyon indeksleri Tablo 5.11°de sunulmaktadir.

Tablo 5.11 Modifikasyon Indeksleri

M.1. Par Change
e3 <--> eb 4,440 -0,054
el <--> e6 9,580 -0,071
el <--> e5 4,283 0,055
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Tabloya gore modifikasyon indeksleri incelendiginde bazi hata terimleri arasinda yiiksek
diizeyde iligki oldugu goriilmiistiir. Bu dogrultuda, igeriksel olarak benzer yapilar1 dlgen
ET1-ET2, ET2-ET5 ve ET5-ET6 maddelerine ait hata kovaryanslarinin modele

eklenmesi teorik olarak uygun bulunmustur.

S6z konusu modifikasyonlarin yapilmasi modelin uyum indekslerini iyilestirmis, modelin
genel yapisini giiclendirmis ve dlgegin faktor yapisinin daha anlamli bir sekilde temsil
edilmesine katki saglamistir. Etnik Kimlik Olgegi’ne uygulanan dogrulayici faktdr analizi
sonucunda elde edilen model uyumuna iliskin 1iyilik indeksleri Tablo 5.12°de

sunulmaktadir.

Tablo 5.12 Etnik kimlik dl¢egine ait dogrulayici faktor analizi uyum iyiligi indeksleri

Indeks Bulunan Onerilen Yorum
Deger Kriter

y2/df 3,362 <5b Kabul edilebilir uyum

GFI 0,984 >0,90 Cok iyi uyum

AGFI 0,942 > 0,90 Cok iyi uyum

RMR 0,023 <0,08 Cok iyi uyum

CFI 0,993 > 0,90 Cok iyi uyum

TLI 0,983 > 0,90 Cok iyi uyum

NFI 0,990 >0,90 Cok iyi uyum

RMSEA 0,079 <0,08 Sinira yakin, kabul edilebilir uyum

RMSEA 90% CI 0,043-0,119 | - Alt sin1r iyi, iist sinir sinirda

PCLOSE 0,087 > 0,05 RMSEA’nin kabul edilebilir oldugunu
gosterir

Dogrulayict faktor analizi sonucunda ETK 6lgegi modelinin uyum iyiligi indeksleri
incelendiginde, modelin y*/df = 3,362, GFI = 0,984, AGFI = 0,942, RMR = 0,023, CFI =
0,993, TLI = 0,983, NFI = 0,990, ve RMSEA = 0,079 (90% CI: 0,043-0,119, PCLOSE
= 0,087) degerleri gostermektedir. Bu bulgular, modelin veri ile genel olarak iyi uyum

sagladigin1 ve dlcegin yapisal gecerliliginin desteklendigini gdstermektedir.

Model uyumunu iyilestirmek amaciyla, teorik olarak ortiikk yapiyla iliskili olabilecegi
degerlendirilen iki hata terimi arasinda modifikasyon yapilmis ve bu islem sonrasinda
model uyum indekslerinde anlamli bir iyilesme gozlenmistir. Dogrulayict faktor analizi
kapsaminda, Etnik Kimlik Olgegi’ne ait her bir maddenin ilgili faktdr tarafindan
aciklanan varyans (R?) degerleri hesaplanmistir. Bu degerlere iliskin sonuglar Tablo

5.13’te sunulmaktadir.
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Tablo 5.13 Etnik kimlik 6lgegine ait maddelerin agiklanan varyans (R?) Degerleri

Madde

ET1

ET2

ET3

ET4

ETS5

ET6

R2

0,596

0,554

0,829

0,831

0,586

0,770

Tablo 5.13’e gore, dogrulayict faktdr analizi kapsaminda Etnik Kimlik Olgegi'ne ait
maddelerin agiklanan varyans (R?) degerleri incelendiginde, maddelerin gizil degisken
tarafindan yiiksek ve yeterli diizeyde agiklandigr goriilmektedir. R? degeri, her bir
maddenin ait oldugu gizil yapiyr ne dlgiide temsil ettigini gostermekte olup, sosyal
bilimler alaninda 0,20 ve iizerindeki degerler kabul edilebilir olarak

degerlendirilmektedir.

Tabloya gore ET1 (0,596), ET2 (0,554) ve ET5 (0,586) maddelerinin R? degerleri orta-
yiiksek diizeyde olup, bu maddelerin etnik kimlik yapisi tarafindan anlamli olciide
aciklandigini gostermektedir. Ozellikle ET3 (0,829) ve ET4 (0,831) maddelerinin
aciklanan varyans degerlerinin 0,80’in {lizerinde olmasi, bu maddelerin gizil degiskeni
cok giiclii bicimde temsil ettigine isaret etmektedir. Benzer sekilde ET6 (0,770) maddesi

de yiiksek R? degeriyle 6l¢iim modeline dnemli katki saglamaktadir.

Sonug olarak, Tablo 5.13’te sunulan R? degerleri birlikte degerlendirildiginde, Etnik
Kimlik Olgegi’ne ait tiim maddelerin gizil degisken tarafindan yeterli ve yiiksek diizeyde
aciklandigi, dolayisiyla dlg¢egin Ol¢lim giiciiniin ve yapr gegerliliginin giiglii oldugu

sOylenebilir.

5.5  Tiiketici Etnosentrizm Olgegi
5.5.1 Guvenilirlik Analizi

Tuiketici etnosentrizmine iligkin 17 maddelik 6l¢ege uygulanan ilk giivenilirlik analizinde
Cronbach's Alpha katsayist 0,962 olarak bulunmustur. Bu deger, 6lgegin baslangic
asamasinda c¢ok yiiksek diizeyde i¢ tutarlilifa sahip oldugunu géstermektedir (George ve
Mallery, 2003). Diizeltilmis madde-toplam korelasyonlar1 incelendiginde tiim maddelerin
kabul edilebilir sinirlarn iizerinde oldugu ve dlgegin biitiinliigiine anlamli katki sundugu

goriilmistir.

Ancak daha sonraki asamada gerceklestirilen faktér analizi ve model iyilestirme
stirecinde (CFA/AFA sonuglarmma bagli olarak) TE9, TE11l ve TE13 maddelerinin

Olcekten ¢ikarilmasinin modelin uyumunu artirdigr belirlenmistir. Bu ii¢c madde
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cikarildiktan sonra giivenilirlik analizi yeniden yapilmis ve 6l¢egin Cronbach’s Alpha
katsayisinin yiiksek diizeyde kalmaya devam ettigi goriilmiistir. Bu sonug, kalan

maddelerin tutarl bir yapiy1 temsil ettigini gostermektedir.

Sonu¢ olarak, nihai analizlerde kullanilan (14 maddelik) Tiiketici Etnosentrizmi
Olgegi’nin giivenilirlik acisindan giiclii ve istatistiksel olarak tutarli bir yap: sundugu
soylenebilir. Arastirmada kullanilan Tiiketici Etnosentrizmi Olgegi’nin i¢ tutarliligimi
degerlendirmek amaciyla giivenilirlik analizi gergeklestirilmistir. Olgege ait maddelerin
madde-toplam korelasyonlar1 ve Cronbach alfa katsayisina etkileri Tablo 5.14’te

sunulmaktadir.

Tablo 5.14 Tiiketici etnosentrizmi 6l¢egi maddelerine iliskin giivenilirlik analizi

Olgek Varyansi Toplam Korelasyonu Cronbach Alpha Degeri
TE1 280,537 0,785 0,960
TE2 286,575 0,623 0,963
TE3 281,247 0,762 0,960
TE16 282,728 0,745 0,960
TEL7 285,199 0,730 0,961
TE14 287,882 0,717 0,961
TE15 283,924 0,745 0,960
TE4 279,968 0,783 0,960
TE13 281,990 0,805 0,959
TE12 287,374 0,734 0,961
TE11l 279,418 0,844 0,959
TES 287,777 0,739 0,961
TE10 280,554 0,781 0,960
TE6 290,693 0,695 0,961
TE9 279,962 0,853 0,959
TE7 283,406 0,811 0,959
TES8 280,229 0,794 0,960

Tablo 5.14’e gore, Tiiketici Etnosentrizmi Olgegi’ndeki maddelerin diizeltilmis madde—
toplam korelasyonlarimin 0,623 ile 0,853 arasinda degistigi goriilmektedir. Literatiirde
kabul edilen 0,30 esik degerinin oldukca iizerinde olan bu degerler, maddelerin
tamaminin Slgegin Olctliigli yapiyla giicli ve anlamli bir iliski igerisinde oldugunu
gostermektedir. Bu durum, 6lgegin i¢ tutarliliginin yiliksek oldugunu ve maddelerin

Olcegin biitiinliigline 6nemli katkilar sundugunu ortaya koymaktadir.

Ayrica, herhangi bir maddenin 6l¢ekten ¢ikarilmast durumunda elde edilen Cronbach’s
Alpha degerlerinin 0,959 ile 0,963 araliginda degistigi goriilmektedir. Bu bulgu, 6l¢egin

genel giivenilirliginin ¢ok yliksek diizeyde oldugunu ve tek bir maddenin ¢ikarilmasinin
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Ol¢egin i¢ tutarliliginda anlamli bir artis saglamadigini gostermektedir. Dolayistyla,
tabloda yer alan maddelerin 6l¢egin giivenilirligini zayiflatan bir etki yaratmadigi

sOylenebilir.

Sonug olarak, Tablo 5.14’te sunulan bulgular birlikte degerlendirildiginde, Tiiketici
Etnosentrizmi Olgegi’nin nihai analizlerde kullanilan maddeleriyle yiiksek derecede
guvenilir, istatistiksel olarak tutarli ve arastirma kapsaminda kullanilmaya uygun bir

Olclim araci oldugu sonucuna ulasilmaktadir.

5.5.2 Acimlayic1 Faktor Analizi Bulgular

Olgegin faktdr yapisim1 belirlemek amaciyla Agimlayici Faktdr Analizi (AFA)
yapilmistir. Analiz, Temel Eksen Faktorlestirme (Principal Axis Factoring) yontemi ve
Varimax dondiirme teknigi kullanilarak gerceklestirilmistir. Yapilan analiz sonucunda
Olgegin iki faktorlii bir yapiya sahip oldugu goriilmiistiir. Ve bu iki boyutun toplam
varyansin yaklasik %70,124’linii agikladig1 goriillmektedir. Tablo 5.15°de dondiiriilmiis
faktor yiikleri verilmistir.

Tablo 5.15 Tiiketici etnosentrizmi 6lgegi faktor yapist ve faktor yiikleri

Factor

1 2
TES5 0,832
TEG 0,825
TE12 0,789
TE14 0,782
TE7 0,766 0,410
TE15 0,691
TE17 0,665
TE9 0,665 0,565
TE13 0,651 0,506
TE3 0,859
TE4 0,827
TE2 0,759
TE1 0,755
TE10 0,402 0,727
TES8 0,433 0,712
TE16 0,711
TE11l 0,600 0,614

Tablo 5.15’e gore bazi maddelerin her iki faktdrde de anlamli yiik degerler verdigi

goriilmiistiir. Yapilan incelemelerde 9. 11. ve 13. maddelerin ¢apraz yiik degerlerinin
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yiiksek olmasi ve birden fazla faktorii ayn1 anda temsil etmesi nedeniyle bilesik madde
niteligi tasidigr belirlenmistir. Bu durum, maddelerin faktér yapisint bozdugu icin séz
konusu maddeler analizden ¢ikarilmistir. Geriye kalan maddelerde ise ¢apraz yiikler
kabul edilebilir diizeyde oldugundan, maddelerin faktorlere atanmasinda yiik degeri daha
yuksek olan faktor dikkate alinmistir. Maddelerin ¢ikarilmasinin ardindan analiz yeniden
yapilmis ve Varimax dondiirme islemi 3 iterasyonda tamamlanmistir. Bu durum ¢6ziimiin
kararli ve anlamli oldugunu goéstermektedir. Diizenleme sonrasinda elde edilen iki
faktorlii yapi, 6lgegin teorik cercevesiyle uyumludur ve dlgegin yapisal gecerliligini

desteklemektedir.

Dondiiriilmiis faktor yiikleri incelendiginde, birinci faktérde yer alan maddelerin yik
degerlerinin 0,651 ile 0,832 arasinda degistigi goriilmektedir. Bu faktérde TES, TE6,
TE12, TE14, TE7, TE15, TE17 maddeleri yer almaktadir. Yiik degerlerinin yiiksek

olmasi, maddelerin birinci faktorii gliclii bir sekilde temsil ettigini gostermektedir.

Ikinci faktorde yer alan maddelerin faktor yiikleri ise 0,711 ile 0,859 arasinda
degismektedir. Bu faktorde TE3, TE4, TE2, TE1l, TE10, TE8, TE16 maddeleri
bulunmaktadir. Bu maddelerin ytik degerlerinin yiiksek olmasi, ikinci faktoriin de 6l¢egin
yapisini yeterli diizeyde agikladigimi gostermektedir. Faktorleri literatiiden yararlanarak
faktor bire sert tuketici entrosentrizm faktorde ikiye yumusak etnosentrizm olarak

adlandirilmistir.
5.5.3 Tuketici Entrosentrizm Ol¢egi Dogrulayici Faktor Analizi

Tiiketici Etnosentrizmi Olgegi’nin faktér yapisinin dogrulanmasi amaciyla Dogrulayici
Faktor Analizi uygulanmigtir. DFA modeli, AFA sonucunda belirlenen yap1 temel
alinarak olusturulmus ve dlgekte yer alan maddelerin ilgili faktorleri ne Slgiide temsil
ettigi test edilmistir. AFA asamasinda ¢apraz yiik degeri yiiksek ve bilesik madde niteligi
tagidig tespit edilen 9. 11. ve 13. maddeler 6l¢ekten ¢ikarilmis, analiz DFA asamasinda

bu diizenlenmis yapi lizerinden siirdiirilmiistiir.

Kurulan 06l¢iim modelinde her bir madde, teorik cercevede tamimlanan ilgili gizil
degiskeni temsil edecek sekilde modellenmistir. Analiz sonucunda maddelerin faktor
yiiklerinin anlamli oldugu ve yapiy1 destekledigi goriilmiistiir. Model uyumunu artirmak
amaciyla, teoriyle uyumlu ve modifikasyon indeksleri tarafindan oOnerilen bazi hata
kovaryanslar1t modele eklenmistir. Yapilan bu modifikasyonlar sonrasinda modelin uyum

indeksleri kabul edilebilir dlzeye ulasmustir. Arastirmada kullanilan Tiketici
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Etnosentrizmi Olgegi’nin faktér yapisini degerlendirmek amaciyla gerceklestirilen
dogrulayici faktor analizi sonucunda elde edilen standartlastirilmis faktor yiikleri Tablo

5.16’da sunulmaktadi.

Tablo 5.16 Tiiketici etnosentrizmi 0Olgegine ait dogrulayici faktér analizi

standartlastirilmis faktor yiikleri

Tahmin
TES <--- F1 0,784
TE6 <--- F1 0,738
TE7 <--- F1 0,790
TE12 <--- F1 0,825
TE14 <--- F1 0,820
TE15 <--- F1 0,838
TE17 <--- F1 0,806
TE1 <--- F2 0,851
TE2 <--- F2 0,752
TE3 L F2 0,888
TE4 <-e- F2 0,889
TES <--- F2 0,825
TE10 <--- F2 0,825
TE16 Ko F2 0,788

Dogrulayict faktor analizi sonucunda Tiiketici Etnosentrizmi dlgegine ait maddelerin
standartlagtirllmig faktor yiikleri incelendiginde degerlerin 0,738 ile 0,889 arasinda
degistigi goriilmiistiir. Faktor yiiklerinin tamamu istatistiksel olarak anlamlidir (p <.001).
Literatiirde kabul edilen minimum esik olan 0,40’mn (Hair vd., 2019) oldukca UGzerinde
yer alan tiim maddeler, dlgegin faktor yapisini giiclii bigcimde desteklemektedir. En
yuksek faktor yikine sahip maddeler TE4 (= 0,889) ve TE3 (B = 0,888) iken, en diisiik
faktor yuku TE6 (B = 0,738) olarak bulunmustur. Bu dogrultuda, maddelerin tamaminin
ilgili faktorleri yiiksek diizeyde acikladigi ve dlgegin yapisal gegerliligine 6nemli katki
sagladig1 soylenebilir. Arastirmada yer alan Tiketici Etnosentrizmi Tutumu ve Etnik
Kimlik 6lceklerinin faktor yapisini birlikte degerlendirmek amaciyla dogrulayici faktor

analizi uygulanmistir. Analiz sonucunda olgeklere ait standartlagtirilmig faktor yiikleri ve

model yapist Sekil 5.3’te gOsterilmektedir.
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Sekil 5.3 Tiiketici etnosentrizmi tutumu ve etnik kimlik dl¢eklerine iliskin dogrulayici
faktor analizi modeli ve standartlastirilmig faktor yiikleri

Model uyumunu artirmak amaciyla, teorik olarak gerekcelendirilebilecek hata

kovaryanslari i¢in modifikasyon indeksleri incelenmistir. AMOS ¢iktisinda yer alan

oneriler dogrultusunda, modelde dort adet hata kovaryansi i¢in modifikasyon Onerisi

tespit edilmistir. Bu modifikasyon indeksleri, Tablo’da detaylandirilmis olup yalnizca

kuramsal olarak anlamlandirilabilen hata terimleri arasindaki iliskiler modele eklenmistir.

Yapilan bu diizenlemeler sonucunda modelin uyum degerlerinde belirgin bir iyilesme

saglanmis ve dogrulayici faktor analizinin genel uyum diizeyi kabul edilebilir seviyeye

ulasmistir. Dogrulayici faktor analizi kapsaminda model uyumunu artirmaya yonelik

olarak oOnerilen modifikasyonlar incelenmistir. Faktorler ve hata terimleri arasindaki

iligkilere dair modifikasyon indeksleri Tablo 5.17°de sunulmaktadir.

Tablo 5.17 Faktorler ve hata terimleri arasindaki modifikasyon indeksleri

M.L. Par Change
el7 <--> F2 4,578 -0,088
el7 <--> F1 8,996 0,100
el5 <--> F1 5,588 0,074
eld <--> F2 5,518 -0,091
el4d <--> F1 10,863 0,103
eld <--> el7 11,453 0,129
el4 <--> el5 6,195 0,089
el3 <--> F1 5,594 -0,064
el3 <--> el7 4,514 -0,070
el2 <--> F2 6,509 0,084
el2 <--> F1 12,902 -0,097
el2 <--> el7 7,858 -0,092
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M.I. Par Change
el2 <--> eld 9,592 -0,095
el2 <--> el3 11,011 0,087
ell <--> F2 5,976 0,112
ell <--> F1 11,730 -0,127
ell <--> el7 9,827 0,142
ell <--> el5 11,072 -0,142
ell <--> el4 7,749 -0,118
ell <--> el2 13,016 0,132
e8 <--> el7 6,998 0,099
e’ <--> F2 6,727 -0,079
e’ <--> el3 4,792 -0,054
e5 <--> e9 10,500 -0,091
e3 <--> F2 38,120 0,186
e3 <--> F1 21,260 -0,112
e3 <--> eld 14,149 0,105
e3 <--> e5 5,880 -0,053
e2 <--> F2 11,878 -0,089
e2 <--> F1 6,658 0,054
e2 <--> el2 7,965 -0,058
e2 <--> e5 8,089 0,053
el <--> ell 7,545 -0,078
el <--> e8 9,839 -0,074

Tabloya gore modifikasyon indeksleri incelendiginde, bazi hata terimleri arasinda ytliksek
diizeyde iliski oldugu goriilmistiir. Bu dogrultuda, igeriksel olarak benzer dlglimler yapan
TE5-TE6, TE6-TE7, TE5-TE7 ve TE12-TE14 maddelerine ait hata kovaryanslarinin

modele eklenmesi teorik olarak uygun bulunmustur.

Yapilan bu modifikasyonlar, modelin uyum indekslerinde anlamli bir iyilesme saglamis

ve Olcegin genel yapisal gegerliligini gliglendirmistir.
Model Uyum indeksleri

Arastirma kapsaminda Tiiketici Etnosentrizmi Olgegi’nin 6l¢iim modelinin gegerliligini
degerlendirmek amaciyla dogrulayici faktér analizi uygulanmigtir. DFA sonuglarinin
degerlendirilmesinde, modelin gozlenen verilerle ne 6lgiide uyum sagladigini ortaya
koyan uyum iyiligi indeksleri dikkate alinmistir. Bu indeksler arasinda y?/df, GFI, AGFI,
RMR, CFI, TLI, NFI, RMSEA, RMSEA giiven araligi ve PCLOSE yer almakta olup, her
bir indeks i¢in literatiirde Onerilen esik degerler esas alinmigtir. Tuketici Etnosentrizmi
Tutumu ve Etnik Kimlik 6l¢eklerine uygulanan dogrulayici faktor analizi sonucunda elde

edilen modele ait uyum iyiligi indeksleri Tablo 5.18’de sunulmaktadir.
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Tablo 5.18 Dogrulayici faktor analizine iligkin uyum iyiligi indeksleri

Uyum Indeksi Deger Olgut Sonug

y3/df 3,999 < 5 (kabul edilebilir) | Kabul edilebilir
GFI 0,901 > 0,90 Iyi

AGFI 0,856 > 0,90 Kabul edilebilir
RMR 0,088 < 0,08 Kabul edilebilir
CFlI 0,955 > 0,95 Cok iyi

TLI 0,943 > 0,90 Iyi

NFI 0,941 > 0,90 Iyi

RMSEA 0,089 < 0,08 Sinirda
RMSEA 90% CI 0,079 —.100 — —

PCLOSE 0,000 > 0,05 (kabul) Kabul edilmez

Tablo 5.18’e gore, ki-kare serbestlik derecesine orani (y*df = 3,999) literatlirde kabul
edilen 5’in altinda yer almakta olup, modelin kabul edilebilir uyuma sahip oldugunu
gostermektedir. Mutlak uyum indeksleri incelendiginde, GFI (0,901) degerinin 0,90’ 1n
tizerinde olmas1 modelin iyi uyum gosterdigine isaret ederken, AGFI (0,856) ve RMR
(.088) degerleri oOnerilen esik degerlerin bir miktar altinda kalmakla birlikte, modelin
genel uyumunu bozacak diizeyde degildir ve kabul edilebilir sinirlar iginde

degerlendirilmektedir.

Artimli uyum indeksleri degerlendirildiginde, CFI (0,955) degerinin 0,95’in {izerinde
olmast modelin ¢ok iyl uyum sergiledigini gostermektedir. Ayrica TLI (0,943) ve NFI
(0,941) degerlerinin 0,90’ tiizerinde olmasi, 6l¢im modelinin iyi diizeyde uyum

sagladigin1 desteklemektedir.

Yaklasik hata dl¢iitlerinden RMSEA (0,089) degeri 6nerilen 0,08 sinirinin biraz tizerinde
olup, modelin siirda bir uyum diizeyine sahip oldugunu gostermektedir. RMSEA i¢in
hesaplanan %90 giiven araliginin (0,079 — 0,100) alt sinirinin kabul edilebilir diizeyde
olmast, bu bulgunun temkinli bigimde degerlendirilmesine olanak tanimaktadir. PCLOSE
0,000) degerinin anlamli bulunmamasi, modelin milkemmel uyuma sahip olmadigini
gostermekte; ancak diger uyum indeksleriyle birlikte degerlendirildiginde modelin genel

kabul edilebilirligini ortadan kaldirmamaktadir.

Sonug olarak, Tablo 5.18’de sunulan uyum iyiligi indeksleri birlikte degerlendirildiginde,
Tiiketici Etnosentrizmi Olgegi’ne ait 6l¢iim modelinin genel olarak kabul edilebilir ve iyi
diizeyde uyum sergiledigi, ozellikle CFI, TLI ve NFI degerlerinin gii¢lii bir model

uyumuna isaret ettigi sOylenebilir. Bu bulgular dogrultusunda modelin, arastirma
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verilerini yeterli diizeyde temsil ettigi ve analizlerde kullanilmasinin istatistiksel agidan

uygun oldugu sonucuna ulasilmaktadir.

Dogrulayic1 faktor analizi kapsaminda, Tiiketici Etnosentrizmi Olgegi’ne ait her bir
gozlenen degiskenin ilgili gizil degisken tarafindan ne 6lgiide agiklandigini belirlemek
amactyla agiklanan varyans (R?) degerleri incelenmistir. R? degeri, her bir maddenin
Olcmekte oldugu yapiy1 temsil etme giiciinii géstermekte olup, sosyal bilimlerde 0,20 ve
tizerindeki degerler kabul edilebilir, 0,50 ve iizerindeki degerler ise gii¢lii agiklama
duzeyi olarak degerlendirilmektedir. Dogrulayici faktor analizi sonucunda, modele dahil
edilen gozlenen degiskenlerin ilgili faktorler tarafindan agiklanan varyans (R?) degerleri

hesaplanmistir. Bu degerlere iliskin sonuglar Tablo 5.19°da sunulmaktadir.

Tablo 5.19 A¢iklanan varyans (R? Degerleri)

Madde TE1 TE2 TE3 TE4 TES8 TE10 TE16
R? 0,724 0,565 0,788 0,790 0,681 0,681 0,621
Madde TES TEG TE7 TE12 TE14 TE15 TE17
R2 0,615 0,545 0,624 0,681 0,672 0,702 0,650

oo

Tablo 5.19’a gore, 6lgege ait maddelerin R? degerlerinin .545 ile .790 arasinda degistigi
gorilmektedir. TEL (0,724), TE3 (0,788) ve TE4 (0,790) maddelerinin agiklanan varyans
degerlerinin yiiksek olmasi, bu maddelerin etnosentrizm gizil degiskeni tarafindan ¢ok
giiclii bigimde agiklandigini gostermektedir. Benzer sekilde TE15 (0,702), TE12 (0,681),
TE14 (0,672), TE8 (0,681) ve TE10 (0,681) maddeleri de yiiksek R? degerleriyle 6l¢iim

modeline 6nemli katki saglamaktadir.

Diger maddeler olan TES (0,615), TE6 (0,545), TE7 (0,624), TE17 (0,650), TE2 (0,565)
ve TE16 (0,621) maddelerinin agiklanan varyans degerleri de 0,50’nin tizerinde yer
almakta olup, bu maddelerin gizil degisken tarafindan yeterli ve giclii diizeyde

aciklandig1 soylenebilir.

Sonug olarak, Tablo 5.19°da sunulan R? degerleri birlikte degerlendirildiginde, Tiiketici
Etnosentrizmi Olgegi’ne ait tiim maddelerin ilgili gizil degisken tarafindan yiiksek
diizeyde aciklandigi, dolayisiyla 6l¢iim modelinin giiglii bir yap1 gecerliligine sahip

oldugu sonucuna ulagilmaktadir.
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Bu aragtirmada Tiiketici Etnosentrizmi Tutumu’nun (TET), Etnik Kimlik (ETK)
tizerindeki dogrudan etkisini incelemek amaciyla basit dogrusal regresyon modeli

kurulmustur.

Model 1 kapsaminda kurulan dogrusal regresyon denklemi asagidaki gibidir:
ETK; = Bo + B:TET; + &;

Bu denklemde;

* ETK:: i’nci bireyin etnik kimlik diizeyini,

* TET:: i’nci bireyin tiiketici etnosentrizmi tutumunu,

* Bo: sabit terimi,

* B1: tiiketici etnosentrizmi tutumunun etnik kimlik tizerindeki dogrusal etkisini,
* & hata terimini ifade etmektedir.

Model 1’e iliskin tahmin sonuglar1 Tablo 5.20’de sunulmustur.

Tablo 5.20 Model 1. Tiketici etnosentrizmi tutumunun etnik kimlik Gzerindeki etkisine

iligkin regresyon sonuglari

Degisken B SH t p LLCI ULCI B
Sabit 1,8689 0,1403 13,32 <0,001 |1.5929 2.1448 —
TET 0,4591 0,0507 9,06 <0,001 | 0.3594 0.5587 0.4237

Not. Bagimli degisken: ETK. R?2 =0,1795, F(1, 375) = 82,05, p <.001.

Tablo 5.20’ye gore, Tiiketici Etnosentrizmi Tutumu’nun Etnik Kimlik {izerinde pozitif ve
istatistiksel olarak anlamli bir etkiye sahip oldugu goériilmektedir (B =0,4591, f = 0,4237,
t = 9,06, p < 0,001). Bu bulgu, tiiketici etnosentrizmi diizeyi arttik¢ca etnik kimlik
diizeyinin de arttigin1 gostermektedir. Standartlastirilmis beta katsayis1 (B = 0,4237),
TET’in ETK {izerindeki etkisinin orta diizeyde ve gii¢lii oldugunu ortaya koymaktadir.

Modelin genel uyumu incelendiginde, regresyon modelinin istatistiksel olarak anlamli
oldugu (F(1, 375) = 82.05, p < 0,001) ve bagimh degisken olan ETK’deki varyansin
yaklasik %18’inin (R? = 0,1795) TET tarafindan aciklandig1 goriilmektedir. Bu sonug,
tliketici etnosentrizminin etnik kimlik {izerinde anlamli bir agiklayici giice sahip oldugunu

gostermektedir.
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Sonug olarak, Tablo 5.20’de sunulan bulgular dogrultusunda, Tiiketici Etnosentrizmi
Tutumu’nun Etnik Kimlik {izerinde anlamli ve pozitif bir etkisi oldugu sdylenebilir. Bu
bulgu, arastirmanin kuramsal c¢ergevesiyle uyumlu olup, etnosentrik egilimlerin

bireylerin etnik kimlik algilarini giiclendirdigini ortaya koymaktadir.

Bu aragtirmada TET ve ETK degiskenlerinin ASD {izerindeki dogrudan etkilerini
incelemek amaciyla ¢oklu dogrusal regresyon modeli kurulmustur. Bu kapsamda

olusturulan Model 2 asagidaki sekilde ifade edilmektedir:

ASD; = Bo+ Bi-TET; + B2 ETK; + &

Bu denklemde;

ASD:: i’nci bireyin anlik satin alma davranisi diizeyini,

TET;: ’nci bireyin tiiketici etnosentrizmi tutumunu,

ETKi: i’nci bireyin etnik kimlik diizeyini,

[o: sabit terimi,

Bi: tiiketici etnosentrizmi tutumunun anlik satin alma davranisi iizerindeki dogrusal
etkisini,

B2: etnik kimligin anlik satin alma davranisi lizerindeki dogrusal etkisini,
&i: hata terimini temsil etmektedir.

Model 2’ye iliskin tahmin sonuglar1 Tablo 5.21°de sunulmustur.

Tablo 5.21 Model 2 Tiiketici etnosentrizmi tutumu ve etnik kimligin anlik satin alma

davranisi lizerindeki dogrudan etkilerine iligkin regresyon sonuglari

Degisken B SH t p LLCI | ULCI B
Sabit 16862 |01311 |1287 | <0001 | 14285 |19439 | —
TET 01171 [00431 |[272 [0,0068 |0,0324 |0,2018 |0,1496
ETK 01211 [0,0397 |305 [00025 |0,0430 |0,1993 |0,1676

Not. Bagimli degisken: ASD. R? = 0,0717, F(2, 374) = 14.45, p < 0,001.

Tablo 5.21°e gore, Tiiketici Etnosentrizmi Tutumu’nun Anlik Satin Alma Davranisi
Uzerinde pozitif ve istatistiksel olarak anlamli bir etkiye sahip oldugu gortlmektedir (B =
0,1171,B=0,1496,t=0,72, p = 0,0068). Bu bulgu, tiiketici etnosentrizmi diizeyi arttikca
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anlik satin alma davraniginin da arttigin1 gostermektedir. Standartlastirilmis beta katsayisi
(B =0,1496), bu etkinin diisiikk—orta diizeyde oldugunu ortaya koymaktadir.

Benzer sekilde, ETK degiskeninin de ASD Uzerinde pozitif ve anlamli bir etkisi oldugu
tespit edilmistir (B=0,1211, 3=0,1676,t=3,05, p =0,0025). ETK ’nin standartlastirilmis
beta katsayisinin TET e kiyasla daha yiiksek olmasi, ETK’ nin ASD iizerindeki etkisinin
gorece daha gucli oldugunu gostermektedir.

Sonug olarak, Tablo 5.21’de sunulan bulgular dogrultusunda, hem TUketici Etnosentrizmi
Tutumu’nun hem de Etnik Kimlik’in, Anlik Satin Alma Davranisi lizerinde dogrudan,
pozitif ve istatistiksel olarak anlamli etkilere sahip oldugu soylenebilir. Bu sonug,
etnosentrik tutumlar ile etnik kimlik algisinin, tiiketicilerin anlik satin alma davranislarini

aciklamada 6nemli belirleyiciler oldugunu ortaya koymaktadir.

Bu arastirmada TET’in, ASD {izerindeki toplam etkisini incelemek amaciyla basit
dogrusal regresyon modeli kurulmustur. Bu kapsamda olusturulan Model 3 asagidaki

sekilde ifade edilmektedir:

ASD; = Bo+ B:i-TET; + &

Bu denklemde;

ASD:: i’nci bireyin anlik satin alma davranigt diizeyini,

TET:: i’nci bireyin tiiketici etnosentrizmi tutumunu,

Bo: sabit terimi,

Bi: tiiketici etnosentrizmi tutumunun anlik satin alma davranisi lizerindeki dogrusal
etkisini,

&i: hata terimini temsil etmektedir.

Model 3’¢ iligkin tahmin sonuglar1 Tablo 5.22’de sunulmus

Tablo 5.22 Model 3. Tuketici etnosentrizmi tutumunun anlik satin alma davranisi

tizerindeki toplam etkisine iligkin regresyon sonuglari

Degisken B SH t p LLCI ULCI B
Sabit 1,9126 0,1092 17,52 | <0,001 | 1,6979 2,1273 —
TET 0,1727 0,0394 4,38 <0,001 | 0,0952 0,2502 0,2206

Not. Bagimli degisken: ASD. Rz = 10,0487, F(1, 375) = 19,18, p < 0,001.
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Tablo 5.22’ye gore, TET’in ASD fizerinde pozitif ve istatistiksel olarak anlamli bir
toplam etkiye sahip oldugu gorilmektedir (B = 0,1727, p = 0,2206, t = 4,38, p < 0,001).
Bu bulgu, tlketici etnosentrizmi diizeyi arttik¢a anlik satin alma davraniginin da arttigini
gostermektedir. Standartlagtirilmis beta katsayis1 (f = 0,2206), TET in ASD iizerindeki
toplam etkisinin diisiik-orta diizeyde oldugunu ortaya koymaktadir.

Modelin genel uyumu incelendiginde, regresyon modelinin istatistiksel olarak anlamli
oldugu (F(1, 375) = 19,18, p < 0,001) ve ASD’deki varyansin yaklasik %4,9’unun (R? =
0,0487) TET tarafindan agiklandigi goriilmektedir. Bu sonu¢, TET’in ASD iizerinde

anlamli ancak siirli bir agiklayici giice sahip oldugunu gostermektedir.

Sonug olarak, Tablo 5.22’de sunulan bulgular dogrultusunda, Tuketici Etnosentrizmi
Tutumu’nun Anlik Satin Alma Davranisi lizerinde anlamli bir toplam etkiye sahip oldugu
sOylenebilir. Model 2 ve Model 3 birlikte degerlendirildiginde, etnik kimligin modele
dahil edilmesiyle TET in ASD {izerindeki etkisinin azaldigi, bu durumun etnik kimligin

araci roliine isaret ettigi degerlendirilmektedir.

Bu arastirmanin bu asamasinda, TET ve ETK degiskenlerinin anlik satin alma davranisi
(ASD) Uzerindeki dogrudan etkilerini incelemek amaciyla ¢oklu dogrusal regresyon
analizi uygulanmistir. Bu model ile, her iki bagimsiz degiskenin ASD iizerindeki

bagimsiz ve eszamanl etkileri degerlendirilmistir.

Bu arastirmada, tiiketici etnosentrizmi tutumunun anlik satin alma davranisi tizerindeki
toplam, dogrudan ve dolayl etkileri, ETK’nin arac1 degisken olarak dahil edildigi
PROCESS Model 4 aracilifiyla analiz edilmistir. Bu ¢er¢evede kurulan aracilik modeli
asagidaki sekilde ifade edilmektedir:

ETK; = a0+ a-TET; + &1

ASD; =Bo+ ¢ TET; + b-ETK; + &
Bu modelde;

TET: bagimsiz degiskeni,

ETK: arac1 degiskeni,

ASD: bagiml degiskenti,

a: TET in ETK iizerindeki etkisini,

b: ETK’nin ASD iizerindeki etkisini,
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¢ TET’in ASD iizerindeki dogrudan etkisini,

c: TET’in ASD {izerindeki toplam etkisini,

a x b: dolayli etkiyi temsil etmektedir.

Model 4’¢ iliskin toplam, dogrudan ve dolayl1 etki tahminleri Tablo 5.23’te sunulmustur

Tablo 5.23 Model 4. Tiiketici etnosentrizmi tutumunun anlik satin alma davranisi

tizerindeki toplam, dogrudan ve dolayl etkileri (PROCESS Model 4)

Etki Tarad Etki SH / BootSH LLCI ULCI
Toplam etki (c) 0,1727 0,0394 0,0952 0,2502
Dogrudan etki (c') 0,1171 0,0431 0,0324 0,2018
Dolayl: etki (a x b) 0,0556 0,0212 0,0164 0,0991

Not. Dolayli etkiler %95 giiven araliginda bootstrap yontemiyle (5.000 6rneklem)
hesaplanmistir. Gliven araliginin sifir1 igermemesi, aracilik etkisinin istatistiksel olarak

anlamli oldugunu gdstermektedir.

Bu calismada, TET’in ASD {izerindeki etkisinde ETK’nin araci rolii, Hayes (2022)
tarafindan gelistirilen PROCESS makrosu Model 4 kullanilarak test edilmistir. Analizler

377 katilimcidan elde edilen veriler iizerinden gergeklestirilmistir.

Ik olarak, TET’in ETK iizerindeki etkisi incelenmistir. Bulgular, TET’in ETK iizerinde
pozitif ve istatistiksel olarak anlamli bir etkiye sahip oldugunu gostermektedir (B =
0,4591, t = 9,06, p < 0,001). Bu model ETK’deki varyansin yaklasik %18’ini
aciklamaktadir (R* = 0,1795). Standartlastirilmis katsayr (B = 0,4237), TET’in ETK
tizerinde orta diizeyde gii¢lii bir etkiye sahip oldugunu ortaya koymaktadir.

Bootstrap yontemi (5000 6rneklem) ile gerceklestirilen aracilik analizi sonuglari, TET in
ASD tizerindeki dolayl etkisinin ETK araciligiyla anlamli oldugunu ortaya koymustur
(dolayli etki = 0,0556; %95 GA [0,0164; 0,0991]). Giiven araligmin sifir degerini
icermemesi, ETK’nin TET ile ASD arasindaki iliskide araci rol {stlendigini
gostermektedir. Dogrudan etkinin araci degisken modele dahil edildikten sonra da
anlamliligimi siirdirmesi nedeniyle, ETK’nin bu iliskide kismi araci oldugu sonucuna
ulasilmustir. Tiiketici etnosentrizmi tutumu ile anhik satin alma davranisi arasindaki
iliskide etnik kimligin aract roliinii ortaya koyan kuramsal model Sekil 5.4’te

sunulmaktadir.

64



ANLIK SATIN
ALMA

Sekil 5. 4 Tiiketici etnosentrizmi tutumu ile anlik satin alma davranisi arasindaki
iligkide etnik kimligin araci roliine iliskin model

Sekil 5.4’e¢ gore, TET ile ASD arasindaki iliskide ETK degiskeninin araci roli
incelenmistir. Modelde, TET’in ETK iizerindeki etkisi a yolu ile (a = 0,459), ETK nin
ASD (Uzerindeki etkisi b yolu ile (b =0,121) ve TET’in ASD {izerindeki dogrudan etkisi
¢’ yolu ile (¢'=0,117) gosterilmektedir.

Sekle ve ilgili tablo bulgularina gére, TET in ETK iizerindeki etkisi pozitif ve anlamlidir.
Bu durum, tiiketici etnosentrizmi diizeyi arttik¢a bireylerin etnik kimlik algilarinin da
giiclendigini gostermektedir. Benzer sekilde, ETK’nin ASD iizerindeki etkisinin de
pozitif ve anlamli olmasi, etnik kimlik algisinin anlik satin alma davranigini artirict bir
rol oynadigini ortaya koymaktadir.

Modelde TET’in ASD iizerindeki dogrudan etkisinin (¢’ = 0,117), toplam etkiye kiyasla
azaldig1 goriilmektedir. Ayrica dolayl etkiye iligskin giiven araliginin sifir1 igermemesi,
ETK’nin TET ile ASD arasindaki iligkide istatistiksel olarak anlamli bir araci1 degisken
oldugunu gostermektedir. Bu bulgu, tiiketici etnosentrizminin anlik satin alma davranigini
yalnizca dogrudan degil, etnik kimlik araciligiyla dolayli olarak da etkiledigini ortaya
koymaktadir. Tlketici etnosentrizmi tutumunun anlik satin alma davranisi iizerindeki

toplam etkiye iliskin model Sekil 5.5’te gosterilmektedir.

c=0,1727
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Sekil 5.5 Tuketici etnosentrizmi tutumu ile anlik satin alma davranisi arasindaki toplam
etkiye iliskin model

Sekil 5.5”e gore, TET’in ASD iizerindeki toplam etkisi incelenmistir. Modelde yer alan ¢
yolu katsayist (¢ = 0,1727), TET’in ASD {izerinde pozitif ve istatistiksel olarak anlaml
bir toplam etkiye sahip oldugunu gostermektedir.

Bu bulgu, tliketicilerin etnosentrik tutum diizeyleri arttikga anlik satin alma
davraniglarinin da arttigin1 ortaya koymaktadir. Toplam etki katsayisinin anlamli olmasi,
TET’in ASD iizerindeki etkisinin hem dogrudan hem de dolayli yollarla ger¢eklestigini
desteklemektedir.

Sekil 5.5’te sunulan toplam etki, Sekil 5.4’te yer alan aracilik modelindeki bulgularla
birlikte degerlendirildiginde, TET in ASD iizerindeki etkisinin bir kisminin etnik kimlik
aracilifiyla, bir kisminin ise dogrudan gergeklestigi anlasilmaktadir. Bu durum, modelde

kismi araciligin s6z konusu oldugunu géstermektedir.
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6
SONUC VE ONERILER

Bu arastirmada, TET’in ASD (zerindeki etkisi ve bu iliskide ETK’nin araci rolii
incelenmigstir. Elde edilen bulgular, TET’in ASD’yi hem dogrudan hem de ETK
araciligiyla dolayl olarak etkiledigini ortaya koymaktadir. Bu durum, anlik satin alma
davraniginin yalnizca tek bir degiskenle agiklanamayacagini, Kimlik temelli ve tutumsal

faktorlerin birlikte ele alinmasi gerektigini gostermektedir.

Arastirma sonuglarma gore, TET’in ETK iizerindeki giiclii ve anlamli etkisi, TET diizeyi
yiikseldik¢e bireylerin ETK diizeylerinin de arttigini ortaya koymaktadir. Bu bulgu,
bireysel egilimlerin ve igsel siireclerin tiiketicilerin degerlendirme mekanizmalari
tizerinde belirleyici bir rol oynadigini gostermektedir. ETK’ nin ASD {izerindeki anlamli
etkisi ise, bireylerin ig¢sel degerlendirme ve tepkilerinin ani ve plansiz satin alma

davraniglarini tetikleyebilecegini diistindiirmektedir.

Aracilik analizi sonuglari, ETK’nin TET ile ASD arasindaki iliskide kismi araci rol
oynadiginm1 gostermektedir. TET’in ASD {izerindeki dogrudan etkisinin araci degisken
modele dahil edildikten sonra azalmakla birlikte anlamliligini korumasi, bu iliskide ETK
disinda baska psikolojik veya durumsal degiskenlerin de etkili olabilece§ine isaret
etmektedir. Bu durum, anlik satin alma davraniginin yalmizca tek bir mekanizma
lizerinden agiklanamayacagini desteklemektedir. Ozellikle son yillarda artan boykot
cagrilari, yerli iiretimi destekleme sdylemleri ve kiiresel markalara yonelik toplumsal
tepkiler, tiiketici etnosentrizmi ve etnik kimligin satin alma davranislar1 iizerindeki
etkisini daha goriiniir héale getirmistir. Giincel caligmalar, tiiketicilerin etik dis
uygulamalar veya iilke menseine iligkin olumsuz algilar nedeniyle markalara yonelik
boykot davranmis1 gelistirdigini ve bu siirecte tiiketici etnosentrizmi ile tiiketici
diismanliginin 6nemli bir rol oynadigimmi gostermektedir (Atilgan ve Koken, 2022).
Boykotlarin yan1 sira 2024-2025 doéneminde tiiketici davraniglarini etkileyen pek cok
faktor bulunmaktadir. Dijitallesme, sosyal medya ve canli aligveris ortamlarinda sosyal
etkilesim ve aidiyet duygusu, tliketicilerin diirtiisel satin alma egilimlerini
guclendirmektedir (Ayyasy et al., 2025; Li et al., 2025). Ekonomik belirsizlik ve kontrol
kaybr algisi, tiiketicilerin duygusal ve tepkisel satin alma davranislarini artirirken, sosyal
baski ve kagirma korkusu (FOMO) gibi psikolojik mekanizmalar anlik satin alma

davranigini tetiklemektedir (Ayyasy et al., 2025). Ayrica tiiketici etnosentrizminin marka
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tutumlart ve yerli marka baglhilig: lizerinde etkili oldugu, demografik degiskenlerin
etnosentrik egilimleri sekillendirdigi ve etnosentrizmin yerel markalara yonelik baglilig

giiclendirdigi giincel ¢alismalarda vurgulanmaktadir (Shava, 2024).

Sonu¢ olarak, bu c¢alisma TET’in anhk satin alma davranisi {izerindeki etkisini
aciklamada ETK nin 6nemli bir aracilik mekanizmasi oldugunu ortaya koyarak literatiire
katki saglamaktadir. Uygulama acgisindan degerlendirildiginde, tiiketicilerin ETK
diizeylerini etkileyebilecek pazarlama uyaranlarinin, anlik satin alma davranislarini
yonlendirmede etkili olabilecegi sOylenebilir.Arastirma kapsaminda gelistirilen
hipotezlerin test edilmesi sonucunda elde edilen bulgular, tiiketici etnosentrizmi tutumu,
etnik kimlik ve anlik satin alma davranisi arasindaki iligkilerin istatistiksel olarak anlamli
oldugunu gostermektedir. Hipotez testlerine iligkin 6zet bulgular Tablo 6.1°de

sunulmaktadir.

Tablo 6.1 Hipotez test sonuglari

Hipotez | Agiklama Sonug

H1 TET, ASD iizerinde anlamli bir etkiye sahiptir. Kabul

H2 TET, ETK {izerinde anlaml bir etkiye sahiptir. Kabul

H3 ETK, ASD iizerinde anlaml bir etkiye sahiptir. Kabul

H4 ETK, TET ile ASD arasindaki iliskide araci rol | Kabul (Kismi
ustlenmektedir. Araci)

Bu arastirmada elde edilen bulgular, tiiketici etnosentrizmi tutumu, etnik kimlik ve anlik
satin alma davranis1 arasindaki iligkilerin yonii acisindan Onceki calismalarla biiyiik
Olglde paralellik gostermektedir. Literatiirde etnosentrik egilimlerin ve etnik kimligin
tilketici davraniglar1 tizerinde olumlu ve anlamli etkiler yarattigina iliskin ¢ok sayida
bulgu bulunmaktadir (Shimp ve Sharma, 1987; Klein, Ettenson ve Morris, 1998;
Cleveland, Laroche ve Papadopoulos, 2009). Mahli'nin (2022) yuksek lisans tezinde,
etnik kimlikn ¢ikintinin {izerindeki etki incelenmis; Etnik kisiligin yalnizca saglikli ve
planli satin alma biiylimesinde degil, ayn1 zamanda alabileceginiz duygusal tepkilerle
ortaya ¢ikan satin alma iizerinde etkili oldugu vurgulanmistir. Buna karsilik, Giiner
(2025) tarafindan gelistirilen doktora tezinde, yabanci iiriin satin alma niyetinin
tizerindeki etkisi ele alma ve bu iliskide yurtseverlik iligkisinin araci rolii test edilmistir.
Arastirma bulgulari, turistik etnosentrizmin satin alma politikas: {izerinde olumlu ve
onemli olarak anlamli bir 6neme sahip oldugu ortaya ¢ikiyor. Bu arastirmada da tiiketici

etnosentrizmi tutumunun etnik kimlik Gzerinde anlamli ve pozitif bir etkisinin bulunmasi
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(B=0,4237; p<0,001), dnceki galismalarla tutarli sonuglar ortaya koymaktadir (Phinney,
1992; Sharma, Shimp ve Shin, 1995).

Bununla birlikte, bu calismada elde edilen etki diizeylerinin, literatiirde rapor edilen
bulgulara kiyasla gérece daha giiclii oldugu dikkat cekmektedir. Ozellikle etnik kimligin
anlik satin alma davranigi {izerindeki etkisinin (B = 0,1676), tiiketici etnosentrizmi
tutumunun dogrudan etkisine (f = 0,1496) kiyasla daha yiliksek olmasi, anlik satin alma
davraniginin  kimlik temelli faktorlere daha duyarli bir yapiya sahip oldugunu

gOstermektedir.

Toplam, dogrudan ve dolayli etki analizleri birlikte degerlendirildiginde, tuketici
etnosentrizmi tutumunun anlik satin alma davranis1 iizerindeki etkisinin yalnizca
dogrudan degil, ayn1 zamanda etnik kimlik aracilifiyla dolayli olarak da gerceklestigi
tespit edilmistir. Dolayli etkinin anlamli bulunmasi (B = 0,0556; %95 GA [0,0164;
0,0991]), kimlik temelli degiskenlerin tiiketici davranislar1 {izerindeki aracilik roliinii
vurgulayan sinirlt sayidaki ¢aligmayla ortiismekte ve bu alana giliglii bir ampirik katki

sunmaktadir (Mutlu & Mahli, 2023).

Sonug olarak, bu arastirma bulgular1 6nceki ¢caligmalarla genel anlamda paralel olmakla
birlikte, etnik kimlik ve tiiketici etnosentrizminin anlik satin alma davranisi lizerindeki
etkilerinin bu ¢alismada daha etkili ve giiclii bigcimde ortaya ¢iktigin1 gostermektedir. Bu
durum, anlik satin alma davranisinin duygusal, ani ve kimlik temelli yapist nedeniyle
sosyo-psikolojik degiskenlere daha agik olmasindan kaynaklaniyor olabilir (Rook ve
Fisher, 1995). Dolayisiyla c¢alisma, anlik satin alma literatiiriine kimlik ve etnosentrizm

temelli agiklamalar1 gii¢lendiren 6nemli bir katki sunmaktadir.

Gelecek aragtirmalarda, bu caligsmada test edilen model farkli iirlin kategorileri (gida,
tekstil, teknoloji vb.) ve farkli tiiketici gruplari tizerinde tekrar edilebilir. Ayrica etnik
kimligin farkli boyutlar1 (aidiyet, gurur, kiiltiirel katilim gibi) ayr1 ayr1 ele alinarak

aracilik mekanizmasinin daha ayrintili bicimde incelenmesi 6nerilmektedir.

Bunun yani sira, calismanin kesitsel veri yapisi dikkate alindiginda, ilerleyen
aragtirmalarda boylamsal tasarimlar kullanilarak etnosentrik tutumlarin ve kimlik
algilarinin zaman igerisindeki degisiminin anlik satin alma davranigina etkisi analiz
edilebilir. Deneysel calismalar araciligiyla pazarlama mesajlarinda kullanilan etnik ve
ulusal vurgularin tiiketici tepkileri izerindeki nedensel etkileri daha net bigcimde ortaya

konulabilir.
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Yapay Zeka Kullamm Beyam

Bu ¢alismanin hazirlanmasi siirecinde, metin i¢i dilbilgisi ve yazim denetimi, smirlt
diizeyde ceviri destegi ve bazi1 gorsel tasarimlarin olusturulmasi amaciyla yapay zeka
tabanli araglardan yararlanilmistir. Sekillerin bir kismi ilgili literatiirden esinlenerek
yapay zeka destekli gorsellestirme araglart araciligiyla yeniden tretilmistir. Yapay zeka
araglar1 yalnizca dilsel ve gorsel diizenleme amaciyla kullanilmis olup, ¢alismanin

bilimsel icerigi, analizleri, yorumlar1 ve sonuglari tamamen yazarin sorumlulugundadir.
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